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ondition nécessaire, le marketing nous fait découvrir que, pour faire face 
C aux changements accélérés de son environnement, la firme ne peut pas 
se contenter de bien utiliser ses vendeurs et de les dynamiser ; il lui faut faire 
évoluer l'ensemble de ses activités en définissant des produits et des services 
qui répondent le mieux à l'attente des clientèles, eu égard aux propositions faites 
par les concurrents. En ce sens, le marketing devient un des outils du diagnostic 
et de l'orientation stratégique de l’entreprise. Afin de tirer le meilleur parti 
possible des activités existantes et d'en lancer de nouvelles à moindre risque, 
il faut mieux apprécier, d'une part, les besoins rentables des marchés et, d'autre 
part, le rapport des forces techniques, financières et commerciales de l’entreprise 
face à celles de ses concurrents. 
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LES FONCTIONS COMMERCIALES ET LE MARKETING 


1. Fondements 
et buts du marketing 


1.1 Définitions 


Vendre est l’une des fonctions du marketing, mais souvent ce n’est 
pas la plus importante (encadré 1). En effet, lorsque les besoins et 
les désirs des consommateurs sont clairement identifiés, lorsque les 
produits sont ceux qu'ils attendent au prix qu'ils estiment attrayant, 
lorsque la communication et le système de distribution sont 
efficaces, les produits se vendent facilement. 


Peter Drucker écrit: « Le but du marketing est de rendre la vente 
superflue ; il s'agit de connaître et de comprendre le client de façon 
que le produit ou le service lui convienne et se vende lui-même. » 


La concurrence entre les entreprises s'exacerbe, et, de ce fait, 
réussissent le mieux celles qui savent détecter les demandes des 
clients afin de leur apporter la plus grande valeur incluse dans des 
produits ou des services. En contrepartie, les clients paient un prix 
qui résulte d'un équilibre plus ou moins précaire entre l'offre et la 
demande. 


E Les désirs débouchent sur des demandes. Mais si leurs désirs 
sont nombreux, les ressources financières des personnes sont 
limitées. Elles essaient donc, consciemment ou non, de choisir les 
produits ou les services leur apportant le maximum de satisfaction 
pour l'argent dépensé (encadré 2). 


Les demandes sont satisfaites grâce à des produits et des services. 
Il y a toutefois des restrictions à cette insertion. Il existe des zones 
géographiques où la production n'est pas en mesure de satisfaire 
la demande (pays de l’ex-zone soviétique notamment). Il y a des 
demandes pour lesquelles l'offre est insuffisante ou inadéquate. Par 
exemple, le transport aérien est encore trop onéreux malgré la 
concurrence. Les constructeurs étudient la fabrication d'avions d'une 
capacité de 1 000 places, voire plus, qui permettrait de diminuer 
considérablement au siècle prochain le prix des voyages aériens. 
L'automobile électrique n'a pas les caractéristiques souhaitées du 
fait que le stockage bon marché dans un petit volume d'une grande 
quantité d'électricité n’a pas encore reçu de solution technologique 
satisfaisante. 


B La demande est parfois inconsciente ou non encore formulée, 
notamment lorsqu'une firme propose un produit ou un service 
nouveau, auquel le consommateur s'intéresse plus ou moins 
rapidement. 


E La rencontre d'une offre et d'une demande se concrétise par un 
échange et une transaction. 


1.2 Les étapes du marketing 


On peut considérer que le marketing est un processus comportant 
différentes étapes qu'on peut schématiser de la façon suivante. 


E Les besoins, s'il s’agit des individus, sont complexes et difficiles 
à définir. Les personnes ressentent fréquemment un écart entre leur 
situation effective et une situation idéale. 


Dans le domaine industriel, le besoin exprimé par le client peut 
être celui d'un produit fini (un capteur par exemple), ou d'un produit 
intermédiaire qui subira des transformations (un produit chimique, 
un composant électronique, des fibres textiles...). 


B On désire des objets et des services destinés à satisfaire les 
besoins. Lorsqu'une société évolue économiquement, voyant son 
niveau et sa qualité de vie progresser, les désirs de ses membres 
deviennent plus nombreux ; les producteurs s'adaptent et anticipent 
en lançant de plus en plus de produits accroissant l'intérêt et les 
désirs des consommateurs. 


Afin qu'il y ait échange et transaction, il faut normalement que 
deux parties aient chacune quelque chose qui intéresse l’autre et 
qu'elles soient libres d'accepter ou de refuser l'offre de l'autre. Cela 
suppose qu'elles soient en mesure de communiquer. La transaction 
implique généralement un paiement en monnaie du produit ou du 
service, mais le troc existe encore. 


E En définitive, les acheteurs et ceux pouvant le devenir constituent 
le marché. On évoque le marché d'un produit (automobile, ordi- 
nateur, électronique grand public...) ou d'un service (assurances, 
dépannage...) mais il est à noter qu'il existe d'autres marchés : le 
marché du travail, le marché monétaire... Une économie libérale est 
caractérisée par l'existence de nombreux marchés correspondant à 
la rencontre d'offres et de demandes. 


Encadré 2. Notion de choix 


Encadre 1. Le marketing 


Le marketing est d'abord un état d'esprit qui imprègne l'entre- 
prise. Celle-ci se tourne résolument vers l'extérieur, c'est-à-dire 
le marché. Elle se focalise sur les besoins et les désirs des 
consommateurs et des clients, fait des recherches, lance des 
produits, réalise la communication avec son marché, distribue 
les produits, élabore une politique de prix et de services adaptée 
aux besoins de ce marché et, ainsi, crée de la satisfaction chez 
les consommateurs et les clients. Si elle sait créer plus de 
satisfaction que ses concurrents, l'entreprise pourra faire des 
bénéfices et atteindre ses objectifs financiers et de développe- 
ment. Le marketing est aussi un ensemble de méthodes et de 
techniques : études de marchés, analyse du comportement des 
consommateurs, communication, vente, distribution des 
produits. 


Chaque décision de consommer quelque chose signifie 
fréquemment sacrifier la consommation d'autre chose. Si l'on 
raisonne en simplifiant sur deux produits A et B et qu'on dispose 
d'une somme d'argent limitée, on pourra se procurer les pro- 
duits selon les points de la droite ci-dessous. 


Nombre de produits B 


Nombre de produits A 


Lorsque l’on voudra consommer plus de produits A, on devra 
réduire l'acquisition de produits B, et réciproquement. Le coût 
d'opportunité sera le nombre de produits A qu'on achètera en 
plus ou en moins pour un produit B. Cette notion économique 
est complexe mais, en fait, l'acheteur est souvent confronté à 
cette notion de coût d'opportunité entre deux ou un plus grand 
nombre de produits. 
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LES FONCTIONS COMMERCIALES ET LE MARKETING 


1.3 Les buts du marketing 


On assigne généralement au marketing un certain nombre de buts 
essentiels. 


E || s'agit de maximiser la consommation pour que les entreprises 
augmentent leur profit et se développent. Mais des phénomènes de 
saturation apparaissent, notamment lorsque la plus grande partie 
d'une population est équipée de certains biens (téléphone, machines 
à laver...). II faut alors créer de nouvelles demandes grâce à 
l'innovation. 


E || s'agit aussi de maximiser la satisfaction du consommateur, 
laquelle est un état bien difficile à mesurer du fait qu'elle dépend en 
grande partie de la psychologie des individus. Les économistes ont 
défini le concept d'utilité pour approfondir cette notion de satisfac- 
tion (encadré 3 et figure 1). L'entreprise essaiera donc de déterminer 
la relation qui peut s'établir entre l’utilisation du produit qu'elle vend 
ou désire vendre, le degré de satisfaction que le client trouve (par 
comparaison avec d'autres produits) et la satisfaction additionnelle 
qu'il ressent à l'usage d'un ou de plusieurs produits en plus. 


B Le marketing vise aussi à maximiser le choix du consommateur. 
Un constructeur automobile fera une gamme avec de plus en plus de 
variantes du même modèle. Normalement, plus est élevé le nombre 
de biens comparables entre lesquels un choix peut s'opérer, plus le 
client a de chances de trouver celui qui lui convient le mieux. Mais il 
faut observer qu'un choix trop étendu est frustrant, d'autant qu'il ne 
permet pas toujours une comparaison réelle entre les offres pro- 
posées. D'autre part, la multiplicité d'offres pratiquement identiques 
issues d'entreprises différentes implique un coût de production 
global trop élevé par le fait de séries réparties et insuffisantes. Un 
trop grand fractionnement de l'offre cause un gâchis économique. 
Dans cette situation, des entreprises deviennent marginales et 
certaines disparaissent. On observe alors une concentration du sec- 
teur avec l'apparition d'un chômage de structure. Beaucoup de 
domaines connaissent cette situation (chimie, automobile, électro- 
ménager...). 


E Enfin, le marketing vise à maximiser la qualité de vie, par l'amé- 
lioration continuelle de la qualité des produits et des systèmes de dis- 
tribution. Ce paramètre est difficile à mesurer ; il y a également un 
effet contraire, notamment vis-à-vis de l'environnement (augmenta- 
tion des déchets...). 


1.4 L'entreprise face au marketing 


L'entreprise évolue dans un environnement complexe, écono- 
mique, politique, juridique, social, technologique, qui intervient sur 
elle, sur ses clients et ses concurrents. Elle opère sur un ou plusieurs 
marchés, qu'elle doit délimiter et évaluer. Il faut qu’elle prévoit leur 
évolution. Elle lutte contre des concurrences directes (mêmes types 
de produits) et indirectes (produits de substitution). Son offre est 
composée de produits ou de services qui doivent avoir des carac- 
téristiques souhaitées par ses clients et ses consommateurs, lesquels 
constituent des cibles à connaître précisément et auxquels il faut 
s'adresser grâce à la communication par la publicité, l'emballage, 
le vendeur... Enfin, le produit ou le service doit être apporté à l'endroit 
adéquat par un système de distribution. Tout cela apparaîtra dans 
le plan marketing qui est une partie du plan stratégique de l'entre- 
prise (figure 2). 


Utilité totale 


Qo Quantité 
consommée 


(a) l'utilité totale augmente jusqu'à un certain niveau puis diminue 


Utilité marginale 


Quantité 
% consommée 


(b) l'utilité marginale diminue et peut même devenir négative 


Figure 1 - La fonction d'utilité 


Encadré 3. Choix du consommateur. Concept d'utilité 


E Le consommateur base son choix sur un certain nombre de 
paramètres, parmi lesquels les économistes privilégient les 
suivants. 


© L'individu opère des choix parce qu'il a un revenu limité. 


@ Ces choix comportent une part plus ou moins importante 
de rationalité du fait que la personne pèse les coûts et les béné- 
fices attendus et prend la décision qui apporte le plus de 
satisfaction. 


® Ces choix sont opérés avec une information incomplète et 
imparfaite, les attributs réels des produits n'étant pas toujours 
détectés avec certitude. 


@ Au fur et à mesure que la consommation d'un produit 
augmente pour un individu, la satisfaction additionnelle qu'il 
obtient avec une unité de consommation supplémentaire 
diminue. 


® Beaucoup de produits et de services peuvent se substituer 
à d’autres. 


E l'utilité est la satisfaction qu'un individu trouve par la consom- 
mation d’un produit ou l'usage d'un service. La fonction d'utilité 
représente les désirs de consommation pour différentes quanti- 
tés d'un produit (figure 1a). C'est une fonction spécifique de cha- 
que individu. l'utilité marginale est la quantité de satisfaction 
provoquée par la consommation d'une unité supplémentaire du 
produit. Normalement, cette satisfaction additionnelle diminue 
lorsque la consommation augmente (figure 1b). On dit que l'uti- 
lité marginale diminue. 


Tout se passe comme si le consommateur cherchait à maxi- 
miser l'utilité totale dans le cadre de la contrainte de son budget, 
en établissant consciemment ou non pour les différents produits 
le ratio : utilité marginale/prix du produit, et en sélectionnant les 
ratios les plus élevés. 
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Quel 
environnement ? 
7 
| 


T 


Par quels 
moyens ? 


Quelle clientèle ? 


E 


Quel produit ? 


Quelles 
concurrences ? 


Avec quelle 
communication ? 


| 
t 
Plan 
marketing 


Figure 2 - Le plan marketing 


2. Le marché et les acteurs 


2.1 Le marché 


2.1.1 Le marché, rencontre de l'offre 
et de la demande dans un secteur 


L'entreprise qui vend 10 000 moteurs électriques de 10 CV par an 
alors que l’ensemble de ses concurrents en vend 30 000 en France 
prétend que le marché français pour ces produits est de 40 000 unités 
chaque année. Cette conclusion est une simplification du concept 
de marché parce qu'elle ne prend en compte que la notion de marché 
actuel et néglige celle de marché potentiel. 


Dans un secteur économique tel celui du transport, par exemple, 
on trouvera un certain nombre de produits et de services pour satis- 
faire des besoins spécifiques mais aussi des besoins non encore 
contentés parce que les industriels n'ont pas encore résolu le 
problème de la demande potentielle. Mais raisonner sur ce marché 
très vaste à composantes multiples, présentant parfois des rapports 
lointains les unes avec les autres, n’est pas forcément judicieux, d'où 
le concept de segmentation. Ainsi, on considérera les automobiles 
dans le secteur transport, mais c'est encore trop vaste. On cherchera 
donc une plus grande homogénéité : par exemple, la voiture 
moyenne pour les citadins. Bien d’autres segmentations seront 
proposées notamment par les constructeurs d'automobiles. 


2.1.2 Composantes du marché (figure 3) 


B Population totale des ménages ou des organisations 
concernés par le marché considéré 


Par exemple, pour les produits de grande consommation, il 
s'agira de l'ensemble de la population française. Si l'on se réfère 
aux entreprises de transport, pour l'automobile, il s'agira de toutes 
celles concernées par ce type de produit, qu'elles l'utilisent ou non. 
On risque de rencontrer une difficulté pour les déterminer toutes. 


=E Non-consommateurs absolus 


Ce sont ceux qui, pour une raison quelconque, n'utiliseront jamais 
le produit: par exemple, en ce qui concerne l'automobile, les 
personnes trop âgées. 
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B Marché potentiel 


Il s'agit du marché réellement pénétrable. II comprend le marché 
actuel et les non-consommateurs relatifs (consommateurs non 
encore concernés par le produit mais qui pourraient l'être parce que 
rien de fondamental ne s'y oppose). Le taux de pénétration du 
marché est le rapport entre le marché actuel et le marché potentiel. 
Il est difficile à prévoir au début de la vie d'un produit et atteint son 
maximum en fin de vie du produit. On peut arriver à un phénomène 
de saturation, la population potentielle étant pratiquement équipée : 
par exemple, on s'achemine vers la saturation pour l'automobile 
dans les pays développés. 


B Concurrences 


Ily a la concurrence directe (produits équivalents, voire identiques) 
et la concurrence indirecte, provoquée par des produits de substitu- 
tion (figure 4). Par exemple, le peroxyde d'hydrogène (eau oxy- 
génée) est un substitut du chlore pour le blanchissement des pâtes 
à papier. 


2.1.3 Extension de la notion de marché 


Habituellement, le marché se trouve défini par la rencontre d’une 
offre (un produit, une gamme, des produits équivalents proposés 
par plusieurs entreprises) et d'une demande. Le marché est alors 
caractérisé par des quantités vendues, ou par un chiffre d'affaires. 


La firme, en particulier la firme industrielle, ne doit pas seule- 
ment s'intéresser au marché existant (actuel et potentiel) tel qu'il a 
été défini précédemment. Il lui faut déterminer des besoins non 
encore satisfaits, voire des besoins qui peuvent être générés grâce 
à l'offre d'un produit nouveau afin de susciter une demande. Elle 
crée alors un marché grâce à l'innovation. 


Par exemple, l'apparition de la fibre optique a créé le marché des 
capteurs à fibres optiques, qui se développe depuis 1980 (gyroscope à 
fibre optique, thermomètre à fibre optique...). 


Autre exemple, les polymères conducteurs, dont certains sont 
encore à l'étude et d'autres au stade de la commercialisation : ainsi, 
Milliken, aux Etats-Unis, commercialise des tissus synthétiques revêtus 
de polyaniline ou de polypyrrole (applications : capots de protection 
électromagnétique pour ordinateurs) ; ces plastiques conducteurs ont 
aussi des applications dans la fabrication des piles boutons, des 
condensateurs… 
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Population totale des ménages ou des organisations (entreprises...) 
Marché potentiel Non-consommateurs 
absolus 
5 Non-consommateurs 


Marché de l'entreprise Concurrences 


Figure 3 - Composantes du marché 


Quantités offertes 
ou chiffre d'affaires 


Offre globale 


Offre de substitution (concurrences indirectes) 
RE directs 


Offre de l'entreprise 


à er 


Temps 


Figure 4 - L'offre sur un marché 


La technologie est fréquemment à la base d'une nouvelle offre, 
plus ou moins bien reçue par la clientèle potentielle selon l'intérêt 
qu'elle apporte et le prix. Il y a échec lorsqu'une population ne se 
sent pas intéressée. Cet échec peut être transitoire si l'intérêt naît 
progressivement, notamment grâce à l’abaissement des coûts. 


Exemple : l'airbag (sac gonflable qui se déploie devant le conducteur 
en cas de collision) équipe près de 70 % des voitures neuves aux 
États-Unis, mais est encore peu répandu en Europe. La baisse de son 
prix, grâce aux progrès technologiques, permettra sa généralisation. 


2.2 La segmentation 


2.2.1 Pourquoi segmenter ? 


Dans le cadre de l'économie de marché, toute entreprise doit 
définir le champ de ses activités, c'est-à-dire le terrain technique et 
commercial sur lequel elle entend formuler son offre, l'identité des 
marchés auxquels elle s'adresse et, en conséquence, les concurrents 
contre lesquels elle entend se battre. Pour être efficace, l'entreprise 
doit donc se spécialiser dans des activités qui requièrent la mise en 
œuvre de savoir-faire spécifiques. L'efficacité économique s'exprime 
souvent à l'intérieur de segments d'activités homogènes. Fréquem- 
ment même, la rentabilité économique est liée à une position 
dominante ou forte sur un ou plusieurs segments d'activité. Ce fut 
le cas pour IBM dans le domaine informatique. C'est le cas pour 
Michelin dans celui des pneumatiques et de L'Air liquide dans les 
gaz industriels. 


Les firmes segmentent pour organiser leur activité commerciale 
par exemple. Observons que fréquemment ces segmentations 
peuvent se révéler d'un usage peu pratique parce qu'elles sont trop 
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génériques, ne tenant pas compte des différences réelles qui peuvent 
exister au sein d'une classification de produits ou de marchés, ou 
bien parce qu'elles établissent de fausses séparations à l'intérieur 
de catégories de produits ou de marchés homogènes, ou encore 
parce qu'elles combinent ces deux inconvénients. Si un fabricant de 
moteurs électriques segmente selon la puissance des machines, il 
ne prendra pas en compte le fait que des clients identiques peuvent 
utiliser des machines de plusieurs puissances. S'il étudie ses pro- 
duits pour satisfaire deux segments, les équipementiers d'électro- 
ménager et les industriels de gros équipement, il simplifie. 


2.2.2 Comment segmenter ? 


2.2.2.1 Les segments doivent présenter 
un certain nombre de caractéristiques 


E Être homogènes : concerner, par exemple, une clientèle ayant des 
besoins identiques ou similaires. 


E Être mesurables afin de déterminer et de chiffrer les limites et 
l'évolution du champ sur lequel on opère (par exemple, la taille et le 
taux de croissance de chacun des segments du marché). 


E Être protégeables grâce à un ensemble de savoir-faire spécifiques 
d'ordre technique (brevets, équipement, connaissances..), commer- 
cial, financier. 


E Être périodiquement redéfinis : la segmentation évolue avec la 
technologie, les besoins, les produits nouveaux. Un domaine bien 
cohérent peut comporter aujourd'hui des offres différenciées. Un 
segment peut disparaître, un autre apparaître. 


2.2.2.2 Certains facteurs sont prépondérants 
pour établir une segmentation 


Parmi ceux-ci, notons les suivants (encadré 4). 


E La géographie : diviser en zones telles que des états, des régions, 
des villes. Les insecticides comme les engrais sont spécifiques des 
caractéristiques du sol, des types de culture et donc, d'une certaine 
façon, du climat et de la géographie. 


B La démographie : constituer des groupes basés sur des variables 
démographiques comme le sexe, l'âge, la taille de la famille. 


B Les types de population : niveau de revenu, nationalité, culture, 
appartenance à telle ou telle classe sociale, profession. 


E Des éléments psychologiques liés à la personnalité, chacun ayant 
des préférences vis-à-vis des produits du marché, des marques... 


E De nombreux autres facteurs peuvent être pris en considération, 
notamment le degré de loyauté à la marque... 


Notons que la segmentation est presque toujours une opération 
délicate et qui requiert beaucoup de réflexion et d'esprit d'analyse 
pour éviter de commettre des erreurs. 
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Encadré 4. Exemples de segmentations 


E Par produit (ou service) : 
— matières premières utilisées ; 
— connaissances mises en œuvre ; 
— équipements de production employés ; 
— types d'applications et d'usage ; 
— performances obtenues ; 
— nature des services rendus. 


B Par marché (ensemble de clients et de besoins) : 

— grande consommation, industrie... ; 

— catégories socio-professionnelles : âge, sexe, ville, revenu, 
fonction, profession... ; 

— branche d'activité professionnelle pour les marchés 
industriels : pétrole, pétrochimie, électronique, sidérurgie, 
chimie, mécanique... ; 

— types de besoins à satisfaire : performances requises ; 

— taille des clients ; 

— nombre de clients ; 

— localisation géographique ; 

— fréquence des achats ; 

— acteurs intervenant dans le processus de l'achat ; 

— motivation de la clientèle. 

E Par zone géographique : 

— France, Europe, reste du monde ; 

— zones dépendant du niveau de vie, de facteurs 
climatiques... ; 

— etc. 

B Par canal de distribution : 

— vente directe ou par des intermédiaires ; 

— réseau comprenant des grossistes, des détaillants ; 

— nature et taille des points de vente ; 

— vente par correspondance ; 

— etc. 


Remarque : || s'agit d'exemples de paramètres à examiner pour réaliser une 
segmentation. Ils ne sont pas exhaustifs. 


2.2.3 La sélection des segments 


Lorsque les segments mesurables sur lesquels la firme peut et 
veut agir ont été déterminés, il faut opérer une sélection de ceux 
qui seront conservés et, pour chacun d'eux, élaborer une politique 
marketing. 


La sélection est liée aux objectifs recherchés. Il peut s'agir de la 
part d'un marché si la position de leader ou une position forte est 
importante pour la survie et le développement de la firme. Les multi- 
nationales visent généralement le leadership dans plusieurs pays. 
Il peut s'agir de s'installer sur un marché nouveau, comme le font 
de nombreuses entreprises japonaises. Il peut s'agir aussi de viser 
un certain bénéfice et un taux de rentabilisation du capital investi. 


Différents cas peuvent se produire. 


B Marché indifférencié 


L'entreprise décide d'ignorer les différences entre les segments 
et de ne présenter qu'une seule offre à sa clientèle en s'attachant 
à ce qui est commun à tous les clients et en ne tenant pas compte 
des différences dans les besoins recensés. Cette position permet 
de réaliser des économies d'échelle. Rappelons l'histoire de Ford 
qui, dans les années 20, a fabriqué en série une voiture unique de 
couleur noire, mais à bas prix. La société d'engineering Kellogg a 
lancé il y a quelques années un procédé de production d'ammo- 
niac dans des usines de forte capacité en ne proposant qu'une 
seule taille. Elle a conquis une part notable du marché. Cette solu- 
tion lui a permis de présenter sur le marché l'offre la plus intéres- 
sante en matière de prix et de délai de réalisation. 
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B Marché différencié 


Sur chaque segment, l'entreprise élabore une offre tout à fait spéci- 
fique. Un constructeur automobile propose une gamme adaptée à 
des groupes socio-professionnels différents, pour des usages déte- 
rminés. 

Procter and Gamble propose pour les détergents, les shampoings, 
les crèmes à raser plusieurs marques en concurrence entre elles. Il 
s'agit du même usage pour chaque catégorie de produits. Mais les 
ménagères ont des exigences différentes, s’attachant certaines 
plutôt à l'économie, d'autres à la puissance du blanchissement, 
d'autres encore à l'odeur... Ainsi, une gamme de produits peu 
diversifiés permet de conquérir globalement une part importante du 
marché. 


Dans les détergents, la firme a identifié plus de 10 segments 
importants chez les consommateurs et leur a proposé des formules 
spécifiques. Aux États-Unis, elle est parvenue à capter 50 % du 
marché des détergents de lavage domestique ; avec une seule 
marque, c'eût été impossible. 


En chimie de spécialités, où l’on vend des formulations destinées 
à des industriels qui les utilisent lors de la fabricatoin de leurs 
produits finis en cosmétique, matières plastiques, peintures, 
encres... il n'est pas rare de mettre au point une formule pour seule- 
ment quelques clients et ainsi de constater que des entreprises 
faisant 500 millions de francs de chiffre d’affaires vendent plusieurs 
centaines de spécialités. 


La limite extrême de la différenciation, c'est le « sur mesure » que 
les ingénieurs rencontrent fréquemment dans l'industrie, qu'il 
s'agisse de fabriquer des moteurs électriques, des fours pour la 
pétrochimie, des turbocompresseurs pour des unités d'acide 
nitrique, des colonnes de distillation pour des raffineries de pétrole... 


B Marché concentré 


On choisit un ou plusieurs segments. Par exemple, Cray se focalise 
sur les super-ordinateurs. 


M Quel que soit le choix opéré, il faut proposer à la clientèle un 
avantage par rapport à la concurrence. C'est l’objet du « marketing 
mix », qui combine des éléments contrôlables pour mettre en œuvre 
un positionnement, c'est-à-dire s'installer sur un créneau en utilisant 
toutes les capacités de l’entreprise pour que son offre se démarque 
de celle de ses concurrents (figure 5). 


Les paramètres constituant le marketing mix sont au moins: 

— le produit, ses caractéristiques, son prix... ; 

— la communication: par l'emballage, la publicité, les 
vendeurs... ; 

— la distribution : méthodes de vente. 


Souvent, un avantage compétitif sera le prix, plus bas que celui 
des concurrents : les automobiles japonaises contre les automobiles 
américaines. Mais parfois un bénéfice apparaîtra aux yeux du 
consommateur, justifiant un prix plus élevé : la BMW pourra être 
préférée à la 605 Peugeot. En définitive, une question se pose : 
qu'est-ce que le consommateur veut acheter ? 


2.3 L'acheteur ; son comportement 


Si, rappelons-le, la satisfaction de l'acheteur et du consommateur 
constitue un objectif majeur du marketing, cela suppose de savoir 
appréhender le comportement de ce type d'agent quel que soit le 
produit qu'on désire lui vendre et auparavant qu'on veuille étudier 
et mettre au point. L'économie, la psychologie, la sociologie aident 
à analyser ce comportement. 
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Figure 5 - Objectifs de la segmentation 
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Figure 6 - Processus de décision de l'acheteur 


2.3.1 Les étapes du processus de décision 
de l'acheteur 


Le comportement de l'acheteur, dans les cas les plus complexes, 
se fonde sur le processus de décision schématisé sur la figure 6. 


B Détermination du problème 


Le besoin naît d'un écart entre la situation actuelle d'une personne 
et la situation idéale qu'elle imagine. Le stimulus peut être interne 
(la faim, la soif) ou externe (la publicité). Le besoin crée un état de 
tension chez l'individu qui provoque une force le poussant à réduire 
cet état de tension : cette force est appelée motivation. Par exemple, 
si la raffinerie de pétrole que l'on fait fonctionner a une capacité 
insuffisante vis-à-vis des ventes futures, cela crée un état de tension 
chez les dirigeants qui vont chercher à résoudre le problème ainsi 
posé. La situation idéale imaginée sera peut-être de faire une adjonc- 
tion d'équipements, de chercher à réduire les goulots d'étranglement 
dans la ligne de production, voire de construire une nouvelle usine. 
Il s'agira bien sûr de détecter la meilleure solution. 


B Recherche d'information 


Pour les achats courants, les individus ont suffisamment d'infor- 
mations pour qu'il ne soit pas nécessaire de recourir à une recherche 
systématique ou exhaustive. En revanche, dans un cas complexe, 
il s'agit d'acheter une raffinerie du pétrole par exemple, les données 
dont disposent les ingénieurs en charge du projet sont probablement 
insuffisantes. Ils s'attacheront à recueillir des données concernant 
le fonctionnement des usines concurrentes, à interroger les bailleurs 
de procédés, les compagnies d'engineering spécialisées dans ce 
domaine, à étudier la littérature technique évoquant l’état de la 
recherche, les réalisations les plus récentes... Une étude complète 
auprès des sociétés construisant ce type de bien sera nécessaire. 

L'information est issue de différentes sources pour le client : 

— personnelles : amis, relations... ; 

— commerciales : catalogues, publicité, vendeurs... ; 

— publiques : médias, organisations de consommateurs, confé- 
rences, salons et manifestations professionnelles... ; 

— expérimentales : essais, usage du produit. 
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Dans l'entreprise, ceux qui sont en charge du marketing doivent 
savoir quelles sont les sources d'information que le consommateur 
identifie et utilise. 


B Comparaison des solutions 


Chaque acheteur considère un produit comme un ensemble 
d'attributs. Pour un appareil photographique, il s'agira de la qualité 
de la photo, de la facilité d'usage, de la taille, du prix... Pour une 
raffinerie de pétrole, il s'agira du coût de l'investissement, de sa 
rentabilisation, de l'accord entre les caractéristiques des produits 
fabriqués et ceux réclamés par le marché, de la fiabilité... 


Mais l'acheteur attache différents degrés d'importance à ces 
attributs. Tous les acheteurs n'ont pas la même grille d'évaluation. 
Tout cela doit être appréhendé par les gens du marketing auprès de 
leurs clients actuels ou potentiels. C'est encore plus difficile lorsqu'il 
s’agit d'un produit qui n'existe pas encore. 


E Décision d'achat 


La comparaison des solutions peut conduire à une décision 
d'achat. Dans le cas de la raffinerie de pétrole, une telle décision 
peut s'avérer difficile à prendre du fait du risque qu'elle inclut. En 
effet, la connaissance du marché futur est forcément aléatoire, ainsi 
que la position des concurrents, certains pouvant envisager le même 
type d'extensions et donc provoquer une surcapacité de production 
globale. 

Pour un particulier, acheter un appartement peut aussi présenter 
un risque. Au moment de prendre la décision, la peur peut faire 
hésiter. Un phénomène imprévu peut provoquer la dissuasion. 

A contrario, la présence du vendeur jouera un effet incitateur. 

Celui-ci essaiera également de résoudre les problèmes de finance- 


ment que son interlocuteur peut avoir et de le conforter dans son 
choix en réduisant, voire en annulant, les risques inhérents à l'achat. 


B Comportement après la vente 


La vente a été réalisée. L'acheteur peut être satisfait parce que le 
produit correspond à ce qu'il a imaginé. Mais ce n'est pas toujours 
le cas : le magnétoscope peut être d'un usage plus compliqué que 
prévu ; la conduite de l'automobile peut ne pas plaire. Le 
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consommateur insatisfait peut essayer de retourner le produit chez 
le vendeur, ce qui est rarement facile. Il peut l’attaquer en justice, 
notamment en utilisant la notion juridique de vice caché. Si la 
vente n'a pas donné satisfaction, l'image de l'entreprise va se 
dégrader et le consommateur ira ailleurs (figure 7). 


2.3.2 Paramètres affectant le comportement 
de l'acheteur ou du consommateur 


Les facteurs qui interviennent sur le comportement de l'acheteur 
ou du consommateur et de fait qui modèlent ce comportement 
peuvent être décomposés en paramètres : 

— psychologiques ; 

— individuels ; 

— d'environnement. 


E Paramètres psychologiques 


De nombreuses théories sont formulées concernant la psycho- 
logie. L'homme de marketing doit percevoir que l’on aborde des 
phénomènes importants. Il faut au moins qu'il s'intéresse à quelques 
faits caractéristiques. 

e La motivation 


Certains besoins sont physiologiques (la faim, la soif), d'autres 
sont psychologiques comme le besoin de reconnaissance, d'estime, 
d'appartenance. Un besoin devient un mobile, c'est-à-dire une force, 
quandil atteint un degré d'intensité suffisamment pressant pour que 
la personne concernée cherche à le satisfaire. Maslow hiérarchise 
les besoins, la satisfaction de ceux situés au bas de la pyramide 
(figure 8) devant être principe obtenue avant celle des besoins placés 
plus haut. 


Degré de satisfaction 
de l'acheteur (positif) 


Avant l'achat ! Pendant l'achat 


Après l'achat 


Degré d'insatisfaction 
de l'acheteur 
(ou degré de 
satisfaction négatif) 


Q ) très bon produit pour l'acheteur 


fa) z 
(2) bon produit 


(3) mauvais produit 


Figure 7 - Évolution du degré de satisfaction de l'acheteur 
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e La perception 


C'est le processus par lequel les individus sélectionnent, 
organisent et interprètent l'information qu'ils reçoivent ; elle est 
fondée sur l’activité sensorielle. 

e L'apprentissage 


L'expérience modifie souvent le comportement individuel. Par 
exemple, il y a quelques années, une compagnie d'engineering ne 
vendait jamais deux unités au même client, lequel éprouvait toujours 
des difficultés de fonctionnement avec son acquisition. L'entreprise 
a bien entendu disparu. Lorsqu'un modèle d'automobile n'apporte 
pas toute la satisfaction espérée, la marque en subit un préjudice, 
le client étant enclin à changer de constructeur la fois suivante. 


L'apprentissage conduit théoriquement les individus à prendre des 
décisions d'achat de mieux en mieux fondées. 


e Les croyances et les attitudes 


Rokeach définit l'attitude comme une organisation durable de 
croyances à propos d'un objet ou d'une situation, prédisposant un 
individu à répondre d'une manière préférentielle. Dans l'entreprise, 
il faut déterminer l'ensemble des attitudes des clients. On observe 
que les attitudes ont une certaine durée vis-à-vis d'une personne, 
d'une marque, de l'image d’un produit. Elles se forment à partir de 
croyances émanant de diverses sources : l'expérience personnelle, 
la culture acquise, l’image de soi... 


B Paramètres individuels ou personnels 


Isoler les facteurs individuels de ceux de l'environnement est 
quelques peu artificiel, car l'individu subit l'influence du milieu 
dans lequel il évolue. 

e La personnalité: ensemble des caractéristiques et des 
habitudes de chaque personne. Une partie est innée, l’autre résulte 
de l'apprentissage. 

e L'âge 

e L'occupation et le style de vie 

Des personnes ayant une culture équivalente, appartenant à la 
même classe sociale et ayant la même occupation, peuvent avoir 
des styles de vie différents. La psychographie mesure les styles de 
vie. On déterminera différentes catégories de consommateurs : par 
exemple les egocentrés, les profiteurs, les entreprenants, les dilet- 
tantes, les activistes, les militants, les matérialistes, les attentistes, 
les conservateurs. Des spécialistes du marketing établissement des 
typologies de ce type. 

e La situation économique : c'est un facteur personnel important 
dans le comportement du consommateur: revenu dépensable, 
épargne disponible, capacité d'emprunter (encadré 5). 

e Le risque perçu 

La plupart des actes d'achat impliquent un risque. Il y a quatre 
types de risques : 

— risque de perte d'argent ; 

— risque de perte de temps, notamment si le produit ne convient 
pas et doit être remplacé ; 

— risque physique pour des produits dangereux ; 

— risque psychologique ou social si le consommateur éprouve 
une déception. 


Le consommateur cherchera donc à réduire le risque et l’homme 
de marketing doit trouver des réponses à cette préoccupation. Par 
exemple, l'acheteur acceptera de payer plus cher un produit d'une 
marque de grande notoriété ; ce qui veut dire que la firme qui a 
acquis une bonne renommée pourra situer ses prix au-dessus de 
ceux de ses concurrents. 


L'ingénieur doit comprendre comment le client réagit au risque 
auquel il s'expose. 
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Besoin d'épanouissement, 
de développement personnel. 


Besoin d'estime : 
d'estime de soi, 
de reconnaissance, 
de statut. 


Besoins sociaux et affectifs, 
amitié, amour, 
appartenance. 


Besoins de protection et 
de sécurité. 
Besoins physiologiques : 
faim, soif... 


Même si, dans la réalité, une telle analyse schématise la moti- 
vation, car certains besoins coexistent, par exemple ceux de satis- 
faire la faim, la soif et ceux de sécurité, elle permet de comprendre 
que, dans la plupart des cas, il reste des motivations à satisfaire. 
L'innovation dans l'entreprise vise souvent à prendre en compte 
des mobiles du niveau supérieur à ceux satisfaits par la plupart 
des producteurs d'un pays. 


Figure 8 - Hiérarchie des besoins, selon Maslow 


Encadré 5. Approche macro-économique 
de la consommation 


Dans une économie, en première approximation, le total des 
dépenses T est égal au PNB. T est composé de C : 
consommation ; /: investissement ; G : dépenses du 
gouvernement ; X: exportations et M: importations suivant 
l'équation : 

T=C+1+G+(X-M) 


Si Y est le revenu disponible, très proche de T, on note que 
C= Co + b Y (équation de Keynes). 

Cela signifie que la consommation globale du pays est une 
fonction linéaire du revenu disponible. En réalité, les études 
statistiques les plus récentes faites aux États-Unis ont montré 
que la consommation suit une courbe du type de la figure 9. 

Pour le revenu nul, il y a une consommation Co. Ensuit, la 
courbe évolue progressivement jusqu'à un phénomène proche 
de la saturation. 

On observe également que la consommation des ménages 
diminue moins vite que le revenu dans les périodes de 
dépression économique et augmente moins vite que le revenu 
dans les périodes d'expansion. Les ménages ajustent leurs 
dépenses de consommation en fonction de leur revenu réel et du 
plus haut revenu obtenu dans le passé. En période d'expansion, 
leur consommation s'élève lentement car l'accroissement des 
revenus permet de reconstituer l'épargne. Quand le revenu 
dépasse le niveau ancien le plus élevé, la consommation repart 
vigoureusement. L'ingénieur doit s'informer des phénomènes 
qui, du point de vue macro-économique, influent sur la 
consommation et l'investissement (lié à l'épargne) car ils 
exercent une influence sur la consommation de l'ensemble des 
biens finaux et intermédiaires, et notamment industriels. 


C =f(Y) 


Figure 9 - Courbe de la consommation 


E Paramètres d'environnement 
e La culture 
e La classe sociale 


La société peut être décomposée en classes sociales dont les 
membres sont censés partager des valeurs similaires, avoir des 
intérêts semblables et présenter des comportements proches. 
Segmenter une société en classes sociales n'aura pas le même inté- 
rêt pour des produits de grande consommation que pour des pro- 
duits destinés à l'industrie. 

e Les groupes de référence 


L'individu appartient à des groupes, formels ou informels : un club 
sportif, culturel, un groupe religieux... Certains groupes ont un 
pouvoir et une capacité d'influence plus importants que d'autres : 
ce sont des /eaders d'opinion. Des personnes qui travaillent 
ensemble formeront éventuellement un groupe d'influence dans 
lequel on retrouvera des comportements d'achat similaires. 


e La famille 
Elle constitue un groupe de référence particulier. 


2.3.3 Cas des produits industriels 


Le marché industriel est constitué des personnes et des organisa- 
tions qui acquièrent des biens et des services entrant dans la 
production d’autres produits ou services destinés à être vendus, 
fournis ou loués. Il est beaucoup plus important que les marchés 
des consommateurs individuels, lesquels achètent essentiellement 
des produits finis. Les ingénieurs sont fréquemment concernés par 
ce marché industriel, soit qu'ils achètent pour constituer des 
ensembles, soit qu'ils vendent à des entreprises qui réalisent des 
produits finis. 


Ce qui a été écrit précédemment doit être pour l'essentiel connu 
et utilisé. 
E Étapes du processus de décision d'achat industriel 

e Détermination du problème 

Le problème sera déterminé au service Recherche et Déve- 


loppement ou au bureau d'études et donnera lieu à une description 
du produit ou du sous-ensemble à approvisionner. 


e Spécification du produit, établissement 
d'un cahier des charges 


Le cahier des charges pourra être très complexe. S'il s'agit de se 
procurer un turbocompresseur pour une unité d'acide nitrique, il 
sera élaboré par les services Procédé de la compagnie d'ingénierie, 
les ingénieurs en charge du projet et le service des Achats. 


e Recherche et présélection des fournisseurs susceptibles de 
proposer le produit ou le composant correspondant au cahier des 
charges. Parfois, le service achats les connaît. Parfois, il faut faire 
une étude de détection de ces fournisseurs sur un territoire donné ; 
ils peuvent être peu nombreux. Compte tenu des exigences de 
performance et de qualité, tous ne sont pas à même de satisfaire 
réellement le besoin. Dans ce cas, il faut effectuer une présélection 
selon leurs références et éventuellement effectuer des tests sur leurs 
produits. Quand on opère une présélection, on retient généralement 
3 à 5 fournisseurs convenables. 
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e Demande de proposition 


C'est à partir du cahier des charges que les fournisseurs retenus 
vont élaborer leur proposition, donnant notamment le prix et les 
garanties de performance et de qualité. 


e Comparaison des offres, sélection du fournisseur 
et passation de la commande 


On établit un tableau de comparaison des offres reçues. Un tel 
tableau peut comporter plusieurs dizaines de paramètres. On estime 
quels sont les paramètres les plus importants. Ce n'est pas toujours 
le prix qui est le plus crucial; on peut donner des coefficients 
différents à chacun de ces paramètres dans le but de calculer une 
note globale pour chaque offre. Avec le fournisseur sélectionné, on 
établit une commande, qui souvent est un contrat de fourniture 
assorti de multiples clauses. 


e Contrôle des performances et de la qualité 


Dans certains cas, on prévoit un essai de réception qui peut être 
contradictoire ou non. Par exemple, si on achète un moteur 
électrique pour une société pétrochimique, il y aura essai de fonc- 
tionnement et mesure contradictoire de l’ensemble des 
performances. En outre, on exigera une garantie de durée de fonc- 
tionnement, assortie de pénalités. 


Dans les achats industriels, le processus de décision n'est pas 
toujours aussi contraignant. Dans le cas où le produit acheté est 
seulement la modification simple d'un produit habituellement 
réapprovisionné, on simplifiera le processus ; de même s'il s'agit 
d'un composant de routine. C'est le cas si l'on approvisionne des 
compteurs de vitesse ou des essuie-glaces d'automobiles auprès 
d'un fournisseur habituel, pour un modèle qui a été défini en 
commun et qui ne change pas. 


B Comportement des intervenants dans le processus d'achat 


Les intervenants sont généralement plus nombreux que dans le 
cas des produits « grand public ». Tous ont un comportement spéci- 
fique. Mais il faut aussi tenir compte du fait qu'ils appartiennent à 
des services différents de l'entreprise. La figure 10 répertorie 6 types 
d'agents différents. 


Il y aura fréquemment interaction entre les différents agents 
participant à la prise de décision. Dans le cas où le montant des 
achats est élevé et le risque important, la décision pourra être du 
ressort du directeur général. 


Au plan marketing, il faut donc déterminer les différentes 
personnes impliquées dans la prise de décision, essayer de 
comprendre leur comportement spécifique et trouver les inter- 
venants déterminants. 


Aux facteurs individuels évoqués précédemment vont s'ajouter 
des paramètres interpersonnels. Par exemple, si la décision est prise 
par un groupe de travail, il y aura un leader et des personnes qui 
interviendront peu. En outre, les relations entre ces individus seront 
affectées par différents facteurs, comme leur position hiérarchique. 


2-4 La recherche marketing 


Son but consiste à détecter, analyser et interpréter des données 
afin d'aider les prises de décision. 


L'étude doit être objective, c'est-à-dire refléter la réalité et 
s'appuyer sur le raisonnement scientifique et ses méthodes. 


La recherche marketing peut être définie comme la fonction qui 
relie le consommateur, le client et le public en général à l'homme 
de marketing. Ce lien s'établit à travers l'information qui permet 
d'identifier et de caractériser des problèmes et des opportunités, 
de déterminer et d'évaluer des actions à entreprendre, de surveiller 
les performances et en général d'améliorer la compréhension de 
tous les phénomènes de marketing. 
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Le vocable « recherche marketing » recouvre donc un grand 
nombre d'études. Parmi celles-ci, notons les plus courantes, 
effectuées par au moins la moitié des grandes entreprises : 


— détermination de la motivation des clients et des prospects ; 
— tests de marchés ; 

— promotion et moyens de fidéliser la clientèle ; 

— examen de l'exportation ; 

— étude des messages publicitaires ; 

— recherches sur les médias ; 

— recherche opérationnelle ; 

— recherche sur les emballages. 


En outre, la plupart des firmes : 


— s'informent sur les évolutions de la macro-économie et des 
affaires dans leur secteur ; 

— essaient de connaître le potentiel de leurs marchés ; 

— caractérisent et segmentent les marchés ; 

— déterminent la part des marchés qu'elles possèdent ; 

— analysent leurs ventes ; 

— établissement des prévisions de vente pour l'année suivante 
et certaines avec un horizon plus éloigné (moyen ou long terme, 
c'est-à-dire jusqu'à 10 ans); 

— calculent et/ou prévoient des quotas de vente par type de 
clientèle, territoires... ; 

— étudient le positionnement de nouveaux produits sur des 
marchés existants et sur des marchés nouveaux à créer ou en cours 
de création par des concurrents ; 

— font des analyses approfondies pour déterminer les prix de 
vente et les quantités à proposer sur le marché en fonction de ces 
prix et des prix de revient de leurs outils de production actuels et 
futurs, notamment dans le but de déterminer la taille optimale de 
ces équipements ; 

— analysent leurs canaux de distribution et cherchent la meilleure 
façon d'opérer la distribution de leurs produits ; 

— étudient la publicité de leurs concurrents ; 

— cherchent à mesurer l'efficacité des campagnes publicitaires 
qu'elles lancent. 


2.4.1 Les intervenants sur le marché 


On croît trop souvent que le marché est la simple expression 
chiffrée d'un besoin, déterminée par le comportement de l'acheteur. 
La réalité est fréquemment plus complexe. Le marché auquel l'entre- 
prise s'intéresse, ou celui qu'elle sert, s'insère dans un ensemble 
plus vaste comportant des intervenants qui peuvent être nombreux, 
en amont, sur le même plan et en aval. 


Si l'on considère par exemple un constructeur d'automobiles, celui-ci 
subit l'influence d'un certain nombre d'opérateurs notamment 
(figure 11): 

— en amont, des fournisseurs d'équipements multiples pour 
construire ses modèles d'automobiles qui subissent des contraintes 
(technologiques, économiques, de disponibilité de matières premières, 
de concurrence...) ; 

— sur le même plan, des concurrents directs, les autres produc- 
teurs d'automobiles ; 

— en aval, des prescripteurs (vis-à-vis de la clientèle), le propre 
réseau commercial du constructeur (concessionnaires), les réseaux 
concurrents, les garages ; 

— en aval, les clientèles, celle de l'entreprise, celles des concurrents 
et les non-utilisateurs relatifs, qui bientôt peut-être deviendront des 
acheteurs ; 

— en aval encore, d'autres intervenants, dont les concurrents 
indirects (autres moyens de transport), les loueurs de voitures qui seront 
aussi des clients possibles. 


Ce bref panorama vise seulement à montrer la nécessité de 
schématiser l’ensemble des opérateurs sur le marché où l’on se situe 
afin d'analyser leur comportement, les contraintes qu'ils subissent 
et celles qu'ils imposent. En fait, sur un marché s'exercent des forces 
que Porter schématise selon la figure 12. 


Toute reproduction sans autorisation du Centre français d'exploitation du droit de copie est strictement interdite. 
© Techniques de l'Ingénieur, traité L'entreprise industrielle 


LES FONCTIONS COMMERCIALES ET LE MARKETING 


Direction 
générale 


Direction 
recherche 
et développement 


Direction 
marketing 


Direction 
technique 


Experts 
extérieurs à 
l'entreprise 


encouru est important. 


Il y a généralement interactivité entre les différents agents pour la prise de 
décision. Le dernier intervenant pourra être le directeur général si le montant de 
l'achat est élevé, eu égard à la structure financière de l'entreprise, et si le risque 


Figure 10 - Quelques intervenants 
dans l'acte d'achat industriel 


i Fabricant Fabricant 
Fournisseurs d'équipements d'équipements 


Fabricant 
d'équipements 


Concessionnaires Concessionnaires 
Prescripteurs du constructeur des constructeurs 
X concurrents 


Constructeurs Constructeur Constructeurs 
d'automobiles d'automobiles d'automobiles 
X concurrents 


Garage 
du client 
ou du prospect 


i i Clientèles 
Clients et Clientèle 
du constructeur des constructeurs 
prospec X concurrents 


Non-utilisateurs 
relatifs 


Autres intervenants Transports 
dont concurrents noa à collectifs : 
indirects fer, mer, route 


Figure 11 - Constructeur d'automobiles X 
en présence des principaux intervenants 
sur son marché 


2.4.2 Les études marketing 


Ces études concernent des analyses multiples. Afin de se rendre 
compte de leur étendue et de leur intérêt, prenons l'exemple des 
produits industriels et schématisons celles effectuées le plus 
couramment. 


B Composition de la clientèle 


L'analyse informatique de l'enregistrement des commandes, des 
livraisons et des facturations permet de classer les clients par ordre 
dégressif de chiffre d'affaires. On déterminera s'il y a dépendance 
vis-à-vis de certains gros clients et s’il y a des clients non rentables. 


E Répartition de la clientèle selon les produits de la gamme 


Comparer par type de produits le nombre d'entreprises clientes, 
leurs caractéristiques, le chiffre d’affaires, la marge brute, le 
cash-flow. Ceci doit permettre de savoir si tous les clients achètent 
ce qu'ils pourraient acquérir, de connaître les clients rentables afin 
de développer l'activité avec eux, de détecter ceux qui ne sont pas 
rentables pour améliorer leur contribution à la marge, voire pour 
en abandonner certains. 


E Répartition du chiffre d'affaires et de la rentabilité par ligne de 
produit, afin d'améliorer la rentabilité globale grâce à des ajuste- 
ments de prix (certains produits sont peut-être trop chers ou au 
contraire trop bon marché), à la promotion de certains produits ou 
à l'abandon d'autres, à la modification de la gamme. 
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Concurrents 
indirects 
(produits de 
substitution) 


Concurrents 
directs 


L'ENTREPRISE 


Fournisseurs 
Le marché 


Nouveaux entrants 
(ceux qui voudront 
venir sur le 
marché) 


Autres (État, 
prescripteurs.) 


Clients 


Figure 12 - Principales forces sur un marché 
ou les 6 forces de Porter 


La rentabilité par produit ou ligne de produits est fréquemment 
difficile à déterminer. En effet, s'ils sont fabriqués dans la même 
usine, il faut apprécier quelle part de frais fixes il est souhaitable 
de mettre à la charge de tel ou tel produit et également calculer 
avec précision les frais variables. Il y a souvent un certain arbitraire 
dans la répartition des dépenses, qu'on cherche à réduire grâce à 
la comptabilité analytique. 


B Renouvellement de la clientèle 


En comparant les données internes d'une année sur l’autre, on 
détecte des clients perdus (il faudra rechercher la cause), des clients 
nouveaux, des fidèles, ceux qui ont accru leurs achats et ceux qui 
les ont diminués. L'analyse approfondie de ces données et des inter- 
views apportera une connaissance précieuse du comportement de 
la clientèle et donc de la capacité de l'entreprise à la servir. 


E Répartition de la clientèle selon les critères 
de segmentation retenus 


On trouvera peut-être une inadéquation entre la segmentation et 
l'action commerciale par mauvais découpage des secteurs, spécia- 
lisation mal orientée selon les segments de clientèle. Quels segments 
choisir ? Comment pénétrer un tel segment ? 


E Phénomènes cycliques ou saisonniers 


L'analyse interne, les informations statistiques et la connaissance 
des résultats des concurrents permettent de déterminer au mieux 
les cycles de ventes, d'organiser l'action commerciale et, bien sûr, 
la production. 


On observe, par exemple, des cycles de durée pratiquement 
constante : les engrais sont achetés à des périodes régulières chaque 
année. On observe aussi des cycles généralement plus longs 
correspondant à des périodes d'expansion ou de récession écono- 
mique. Il y a également d'autres cycles, par exemple ceux liés à des 
phénomènes de saturation due à des investissements trop 
importants dans le secteur. Au bout d'un certain temps, la saturation 
peut cesser grâce à la progression de la demande et le cycle recom- 
mence. 


B Processus d'achat des entreprises clientes 


Qui décide, quoi, comment ? Quels sont les intervenants 
principaux ? Les comptes rendus des vendeurs doivent répondre à 
ces interrogations nécessaires pour mieux orienter l'action 
commerciale et pour déterminer de nouveaux produits grâce à un 
dialogue efficace avec certains de ces décisionnaires. 
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B Critères de choix des clients 


Les comptes rendus des vendeurs, des entretiens avec la clientèle, 
des appréciations, des réclamations qu'elle formule, des questions 
qu'elle pose, des suggestions qu'elle émet sont autant de moyens 
d'appréhender les motivations des clients. 


B Positionnement des produits de l’entreprise 
par rapport à ceux des concurrents 


Quelle est l'image de l'entreprise par rapport à celle de ses 
concurrents ? Comment la clientèle compare-t-elle, avec ceux des 
concurrents, son service, son réseau commercial ?... 


E Connaissance de l’ensemble du marché ou du secteur 


Nous avons montré précédemment que fréquemment le marché 
de l'entreprise s'insère dans un ensemble d'intervenants ; ainsi, il 
peut être dépendant d'un marché amont ou d'un marché aval. Une 
enquête est probablement nécessaire pour le déterminer. 


B Nouveaux marchés 


Les clients de l'entreprise, par les questions qu'ils posent, les 
problèmes nouveaux qu'ils soumettent, sont une source d'idées de 
produits nouveaux. De même, l'examen de l’ensemble des inter- 
venants du secteur permet de détecter des idées porteuses de 
nouveaux marchés ou de nouveaux produits. 


Il y a quelques années, une firme a créé un nouveau marché, celui 
de l'hydrogène à très haute pureté pour l'industrie électronique, en 
essayant de déterminer quelles devraient être les caractéristiques 
de ce gaz pour que les utilisateurs en aient l'emploi le plus facile 
et le moins onéreux. Les clients potentiels étaient alors inexistants. 
Le raisonnement a permis de penser que la voie de production de 
ce gaz à partir de méthanol serait la plus judicieuse. La firme a mis 
au point cette technologie qu'elle a proposée et a réussi à créer un 
nouveau marché qui se développe. 


2.4.3 Recherche, collecte 
et traitement de l'information 


Comme on l’a illustré précédemment, les managers du marketing 
ont besoin d'information à propos des clients, des concurrents, des 
distributeurs, de l'ensemble des forces sur le marché. Diriger une 
affaire, c'est manager le « futur ». Cela requiert de l'information. 
Aujourd'hui, les 3/4 de la main-d'œuvre produisent, traitent et 
utilisent de l'information, contre 15 % en 1950. Il est souvent possible 
de trouver plus d'information qu'on ne peut en traiter. L'information 
coûte cher. Et il arrive que son coût soit sans commune mesure avec 
le profit qu'elle permet de sécréter. 
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D'une façon un peu artificielle, on la décompose en information 
interne à l'entreprise et en information externe. 


E L'information interne comprend essentiellement les états 
financiers, l'enregistrement des commandes, des coûts, des 
cash-flows, les rapports des vendeurs, du réseau commercial... 


Deux exemples pour illustrer cette assertion. 


e Sears (société américaine de vente par correspondance) enregistre 
en informatique des données concernant 40 millions de clients dans le 
but de promouvoir des offres de produits et de services spéciaux à 
différents segments, tels que les jardiniers, les futures mères de 
famille... Sont conservées les traces des achats d'appareils de chaque 
client pour proposer des services à ceux qui, ayant achetés plusieurs 
appareils, n'ont pas signé de contrats de maintenance. 


e Meadpaper (firme américaine qui commercialise du papier) dispose 
d'un centre informatique auquel les Vendeurs peuvent se connecter 
pour connaître la disponibilité de papier pour une demande client. 
L'ordinateur détermine si le papier désiré est disponible dans le magasin 
le plus proche du client et quand il peut être envoyé ; sinon, il examine 
l'inventaire des autres magasins proches jusqu'à en localiser un. Si le 
papier n'est pas en stock, l'ordinateur détermine où et quand il peut être 
fabriqué. Les vendeurs ont ainsi un avantage sur leurs concurrents. 


E L'information externe est celle qu'on va aller chercher en dehors 
de l’entreprise. Les sources sont multiples. L'État, l'INSEE, les minis- 
tères, les universités, les associations professionnelles, les revues 
spécialisées sont une base parfois négligée. De même, des études 
multi-clients sont réalisées par des sociétés spécialisées, par 
exemple pour analyser un marché. Des sociétés d'études collectent 
des informations pour les revendre, notamment celles quitestent des 
produits dans les magasins ou sur des zones géographiques 
déterminées, comme Nielsen qui a élaboré un panel de 
consommateurs. Elles suivent de façon périodique les 
comportements, la fréquence d'achat, la fidélité aux marques. 


Un panel est constitué de personnes qui sont interrogées 
régulièrement sur leur consommation, les marques qu'elles 
achètent, les circuits de distribution auxquels elles s'adressent. 


En outre, on utilise fréquemment 3 types de méthodes pour 
recueillir des données : l'observation, l'expérimentation et l'enquête. 


On observe des acheteurs dans un supermarché, on enregistre 
les numéros des plaques minéralogiques des automobiles sur un 
parking d'un supermarché pour déterminer la zone de chalandise. 


Lors de l’expérimentation, on cherche à mesurer des relations de 
cause à effet : incidence d'un emballage nouveau sur l'accroissement 
des ventes, choix d'un produit parmi plusieurs prototypes proposés. 
On peut essayer d'établir une relation exacte entre le prix de vente 
et les quantités vendables (encadré 6). 


L'enquête s'applique à un échantillon de la population concernée 
et utilise le questionnaire. Le contact s'effectue soit directement 
par un enquêteur, soit par voie postale ou par téléphone. 


L'enquêteur peut obtenir des données de qualité selon le contact 
qu'il est capable d'établir avec le sujet, et peut adapter les ques- 
tions aux réponses et aux observations faites, ce qui permet 
d'orienter l'étude et de l’approfondir, avec le risque toutefois de 
biaiser les résultats. Dans le domaine industriel, l'enquête est l'un 
des rares moyens utilisables pour comprendre les besoins de la 
clientèle. Elle peut concerner jusqu'à la totalité des opérateurs sur 
le marché (par exemple, une entreprise qui construit des « fours » 
pour les raffineries de pétrole enquêtera auprès de tous les clients 
potentiels sur la nature de leurs besoins et la façon dont ils sont 
satisfaits par l'offre). 


Il arrive également que l'on procède à des enquêtes auprès de 
groupes de personnes. Cela permet de mieux définir un problème, 
de structurer un questionnaire, de générer des idées nouvelles. 


L'envoi d'un questionnaire par la poste est une méthode 
apparemment peu onéreuse. Mais le taux de retour est générale- 
ment faible, souvent moins de 10 %, fréquemment 5 %. 
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Le téléphone est aussi un moyen d’enquêter, de plus en plus 
employé. 


Pour réaliser une bonne enquête, il est nécessaire de disposer 
d'un questionnaire efficace. La méthodologie d'élaboration du 
questionnaire doit être stricte et logique. Il s’agit de bien poser le 
problème, d'écrire et de classer les questions, de s'assurer que les 
personnes comprendront, pourront et voudront répondre. Ces 
questions peuvent être ouvertes (l’interviewé formule une réponse 
à sa façon) ou fermées (l'intéressé répond par oui, non ou coche 
une réponse parmi toutes celles proposées par exemple). Il 
importe que le questionnaire soit testé auprès d'un petit échan- 
tillon de personnes avant d'être diffusé. Ce test conduit souvent à 
le remodeler, voire à le reformuler en totalité. 


Une autre contrainte concerne le choix et la définition de l’'échan- 
tillon. Différentes méthodes sont employées : le choix peut être 
aléatoire, chaque membre de la population ayant la même proba- 
bilité d'être tiré au sort et donc sondé ; la population peut être 
préalablement segmentée en groupes homogènes, chacun des 
groupes faisant l'objet d'un choix aléatoire pour élaborer un 
échantillon ; on peut également utiliser une méthode systémati- 
que, par exemple en interrogeant dans un ensemble la 10°, la 20°, 
la 30° personne... 


2.4.4 La prévision des ventes 


Parmi toutes les études marketing, la prévision des ventes est l’une 
des plus habituelles. Logiquement, en fin d'année, lors de l'élabo- 
ration du budget de l’année suivante, la prévision des ventes est l’une 
des premières données nécessaires à l'établissement des comptes 
prévisionnels et des objectifs que l'entreprise va poursuivre à court 
terme. À plus long terme, les prévisions des ventes font l'objet des 
stratégies de l’entreprise (article Prévision des ventes [A 4 076] dans 
le présent traité). 


Encadré 6. La demande et ses déterminants 


On appelle demande la quantité de produits ou de services que 
les consommateurs achètent en fonction du prix, lorsque seul le 
prix varie. On en déduit une courbe de la demande. Fréquem- 
ment, quand le prix baisse, la consommation augmente : d'où 
une courbe ou une droite de pente négative D, (figure 13a). 

Il y a un certain nombre de déterminants dans la demande : 

— taille du groupe de consommateurs : si le nombre d'indi- 
vidus dans le groupe concerné augmente, le marché augmente, 
la courbe D, devient D4, au prix Po, les quantités demandées 
passent de Qo à Q4; 

— revenu des consommateurs : s'il augmente, on observe un 
phénomène analogue au précédent avec décalage de la courbe 
D, vers D4, décalage d'autant plus important que la demande 
est plus sensible au revenu ; 

— prix des produits de substitution : un produit de substitution 
dont le prix augmente fera décaler également la courbe D, vers 
D: ; 

_ produits complémentaires : si la courbe pour le produit se 
déplace vers D4, celle des produits complémentaires (essence 
pour l'automobile, par exemple) suivra la même tendance ; 

— prévisions des consommateurs : s'ils pensent que le produit 
va se renchérir, ils effectueront des achats de précaution faisant 
passer la courbe de Do à D4. 

Si les phénomènes sont inverses, la courbe D, se décalera 
vers D;. 

On devra toujours en marketing chercher à déterminer la 
courbe de demande et l'incidence des principaux déterminants. 
Notons que cette courbe peut être différente de celle de la 
figure 13a et prendre notamment la forme de la figure 13b. 
Dans ce cas, il y a un prix P’ qui maximise la demande. 
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Figure 13 - Courbes de la demande 


La méthode la plus courante consiste à partir du passé et à extra- 
poler les chiffres en les modifiant selon les données qualitatives ou 
quantitatives telles que : 


— la conjoncture économique s'améliore, donc on devrait avoir 
une progression des ventes meilleure que celle de l’année passée ; 

— la concurrence s’exacerbe, donc on perdra une partie de notre 
part de marché ; 

— de nouveaux produits bien perçus par le marché vont réduire 
nos ventes sur les produits actuels... 


L'analyse de l'entreprise et de son environnement aide à émettre 
des hypothèses de ce type. 


Le réseau commercial, du fait de ses contacts avec la clientèle, 
perçoit des phénomènes plus ou moins significatifs. Des experts 
peuvent être d’une aide précieuse. Généralement, ils s'intéressent 
plus à la globalité du marché qu'aux ventes possibles pour une entre- 
prise. 


Exemples : 


En chimie, un certain nombre d'organismes font des prévisions 
globales à court ou à moyen terme. Ces prévisions sont sectorielles : par 
exemple, ammoniac, engrais, éthylène, matières plastiques, etc. 


M La société d'études de marché Frost et Sullivan a prévu que les 
ventes d'édulcorants concentrés augmenteraient de 34 % de 1992 à 
1995. 


M || est prévu que la consommation des engrais baisse en France, avec 
l'application de la Politique agricole commune. 


Il est parfois possible de trouver des relations entre les ventes de 
l'entreprise et certains paramètres ou phénomènes. Par exemple, 
les ventes de verre plat sont liées à la construction de logements ; 
celle-ci évolue selon le taux et la facilité de crédit. Et comme il y a 
un décalage dans le temps entre les décisions prises de construire 
des logements et l'achat des vitres, il est possible de bâtir un 
ensemble de relations mathématiques permettant d'élaborer des 
prévisions à court terme assez fiables pour les ventes de verre plat. 
Cela suppose une compréhension fine de l'ensemble du secteur où 
l'on opère et de son environnement. L'entreprise n'est pas un opé- 
rateur isolé. Elle fait partie d'un ensemble qu'il faut appréhender, 
et subit des contraintes qu'il faut évaluer. 


Comme exemple de méthodologie de prévision de ventes, citons 
ce qui a été fait dans le domaine des catalyseurs et tamis moléculaires 
à la Société Chimique de la Grande Paroisse. 


Ces produits pour des réactions chimiques sont vendus dans le 
monde entier soit directement aux utilisateurs (pétro-chimie, chimie), 
soit par l'intermédiaire de prescripteurs, notamment dans le cadre de la 
construction d'usines (compagnies d'engineering). On examine les 
appels d'offres en cours, on analyse les clients (date de leur dernière 
commande, durée de vie prévisible du produit qu'ils ont), on détecte la 
construction de nouvelles usines grâce aux publications et aux prévi- 
sions concernant les besoins des produits chimiques, on prédit l'inci- 
dence possible d'une amélioration d'un des produits dans l'entreprise 
ou chez ses concurrents, on suppute l'impact d'une amélioration d'une 
technologie chimique existante ou d'une nouvelle technologie, tout cela 
pour modifier la projection faite à partir des trois précédentes années. 
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3. Le produit 


3.1 Définition et classification 
des produits 


Une lessive, une automobile, un appartement, un concert sont des 
produits. Le produit est un potentiel de satisfaction perçu par des 
acheteurs ou des utilisateurs éventuels. 


Ce peut être un objet, un service (banque de données...), voire 
une idée... Vendre un brevet, c'est commercialiser un ensemble de 
connaissances sous forme d'un produit. 


Dans la classification des produits, on peut considérer deux types 
d'utilisateurs : les ménages et les entreprises. 


B Les ménages 


Ils achètent des biens d'équipement plus ou moins durables, des 
biens de consommation courante, des services. 


Certains sont achetés avec un minimum d'effort (journaux, savon, 
cigarettes). En revanche, pour d'autres, l'acheteur compare la qua- 
lité, le prix. 


B Les entreprises 
Elles achètent : 


— des biens d'équipement stratégiques (usines, bâtiments, des 
pièces maîtresses dans le processus de production) ; 

— des biens d'équipement accessoire (machines, outillage, 
matériel de bureau, ordinateurs...) ; 

— des composants entrant dans la constitution d'ensembles 
(composants électroniques...) ; 

— des produits consommables (huile, carburants, papier...) ; 

— des services (assurances, maintenance, services bancaires, de 
transport...). 


Dans le domaine industriel, les acheteurs sont particulièrement 
attentifs aux facteurs suivants : 


— la fréquence d'achat, liée au réapprovisionnement avec des 
stocks minimums et néanmoins suffisants pour ce qui concerne les 
composants notamment. On s'oriente de plus en plus vers des stocks 
nuls, ce qui suppose de la part du fournisseur une capacité à satisfaire 
la demande variable sans délai (ce qui revient parfois à ce que ce 
soit le fournisseur qui constitue un stock de sécurité); cette 
contrainte impose une réorganisation des méthodes de production 
du fournisseur ; 

— le montant de la dépense par achat ; plus la dépense est élevée, 
plus la négociation concernant les conditions de vente, dont le prix, 
est serrée ; 

— le pourcentage du produit acheté par rapport au coût du 
produit fini ; 

— l'impact du composant sur les caractéristiques du produit fini ; 
un moteur de lève-vitre d'automobile dont le prix est faible peut être 
un composant « négatif » pour l'image de marque si ce moteur est 
fréquemment en panne; le constructeur hésitera à changer un 
composant mineur qui donne toute satisfaction ; ce problème est 
fréquemment rencontré dans le domaine industriel ; 

— enfin, il faut tenir compte de l'impact sur l'environnement ; on 
ne peut plus commercialiser une technologie polluante ; cela est 
particulièrement important dans l'industrie chimique où cette pré- 
occupation était quasi inexistante il y a une vingtaine d'années dans 
les pays développés. 
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3.2 Caractéristiques des produits, 
dont la marque 


Parmi les paramètres qui caractérisent un produit, notons les plus 
importants. 


B Les spécifications 


Pour les biens d'équipement des ménages ou des entreprises, 
généralement les catalogues et les notices indiquent les spécifica- 
tions techniques susceptibles d'intéresser le client potentiel. Pour le 
producteur, la question est : quelles spécifications permettent de se 
différencier des concurrents, avec un effet positif ? 


B Le design et l'ergonomie 


Au plan marketing, le design prend un sens restreint ; il s'agit du 
style et de l'apparence. Mais il faut aussi apporter de la facilité 
d'emploi, de la sécurité et de l'agrément. De plus en plus, on étudie 
l'ergonomie des postes de travail, des écrans... 


E La marque 


Fer de lance des fabricants de produits de grande consommation, 
la marque devient également un élément stratégique dans l'industrie 
lourde ou dans les biens d'équipement. Le groupe 3M a adopté un 
programme baptisé « Brands Assets Management » (gestion des 
actifs de marques) ; il a décidé de n'utiliser qu'une marque pour un 
produit quel que soit le réseau de distribution : les vidéocassettes 
3M (circuits professionnels) et Scotch (pour le grand public) sont 
regroupées sous le seul nom de marque Scotch. 


E l'emballage 


Ce point est surtout important dans les produits de grande 
consommation. 


B Le service 


En chimie de spécialités, il faut étudier le problème du client, lui 
proposer une formulation chimique pour le résoudre et, éventuelle- 
ment de concert avec lui, réaliser l'opération d'emploi de cette 
formulation dans son usine. Le service est alors la partie la plus 
importante de l'opération commerciale. 


Dans les biens d'équipement ménager, l'octroi de crédits et de 
garanties sont des services souvent fondamentaux. A contrario, la 
vente par distributeurs automatiques est réalisée sans service. 


3.3 La gamme de produits 


Une ligne de produits est constituée de biens relativement 
proches, par exemple parce qu'ils utilisent les mêmes composants, 
qu'ils concernent les mêmes types de clients, qu'ils vont dans des 
réseaux de distribution identiques ou qu'ils ont des prix analogues. 
La notion est proche de celle de gamme. Dans le langage courant, 
on dira que la SEITA vend une gamme de cigarettes, que Renault 
offre des voitures de bas de gamme et de haut de gamme. L'entre- 
prise qui commercialise une gamme de skis, de raquettes de tennis 
ou de moteurs électriques utilisera éventuellement la terminologie : 
ligne de produits. 


Ce qui nous intéresse en marketing, c'est moins la terminologie 
que l'analyse des phénomènes sous-jacents et la réflexion 
conduisant à choisir un ensemble de produits très proches ou 
différents dans la même entreprise productive. 


L'entreprise peut décider d'avoir une ligne de produits courte. Par 
exemple, la société américaine Kellogg, à un certain moment, ne 
proposait qu'une seule taille d'unité de production d'ammoniac, de 
caractéristiques définies et invariables. Le client achetait cette usine 
ou demandait une offre à un concurrent. C'est un cas extrême dans 
le domaine des biens d'équipement industriel. En chimie de 
spécialités, il est fréquent qu'après de nombreuses années de 
résolution de problèmes de clients différents, la ligne de produits 


Toute reproduction sans autorisation du Centre français d'exploitation du droit de copie est strictement interdite. 
© Techniques de l'Ingénieur, traité L'entreprise industrielle 


soit devenue trop longue et trop diversifiée, comprenant de 
multiples compositions peu vendues ou en trop petite quantité à 
chaque commande. II faut alors éliminer des constituants ; cela n'est 
pas toujours facile, surtout si certains clients achètent aussi d’autres 
produits plus intéressants pour le fournisseur qui ne veut pas les 
perdre. 


Généralement, lorsque l'on vise une part importante d'un marché, 
on est contraint d'avoir des lignes de produits très longues même 
si certains items sont peu profitables (sources de profit financier). 
Un objectif de très forte profitabilité conduit fréquemment à réduire 
les lignes de produits. 

Pour simplifier, si l'on raisonne à partir du seul paramètre rapport 
qualité/prix, la firme qui veut étendre une gamme ou une ligne de 
produits peut agir de 3 façons: 

— ajouter des produits nouveaux moins chers et de qualité moins 
bonne ; 

— ajouter des produits nouveaux plus chers et de meilleure 
qualité ; 

— aller dans les deux sens. 

Si elle ajoute des produits moins chers et de meilleure qualité, 
cela se fera au détriment d'items existants, ce qui peut être une poli- 
tique souhaitable pour l’entreprise, mais il ne s'agira pas d'accroître 
une gamme, puisque des biens anciens seront remplacés par de 
nouveaux, les clients choisissant de préférence ces derniers. 


Observons toutefois qu'augmenter une gamme en proposant des 
produits de plus « haut niveau » est difficile. 


A contrario, baisser le niveau de qualité avec des nouveaux 
produits, aller vers le « bas », risque d’altérer l'image de l’entreprise ; 
on a alors intérêt à choisir un autre nom de marque. 


En fait, certaines entreprises produisent à différents niveaux de 
rapport qualité/prix et commercialisent suivant des marques 
différentes. Cela est le cas dans les biens de grande consommation 
comme dans les biens d'équipement. 


Enfin, il arrive qu'on ait des lignes de produits ayant peu de rapport 
les unes avec les autres pour la clientèle, voire pour le fabricant. 
Ainsi, Procter and Gamble commercialise des détergents, des denti- 
frices, des savons, des déodorants, des produits absorbants (Pam- 
pers), des cafés... L'Air Liquide vend des gaz industriels, des produits 
chimiques, des technologies et des usines. 


3.4 Les prix de vente 


Les décisions concernant les prix sont affectées à la fois par des 
facteurs externes à l'entreprise et par des facteurs internes. C'est un 
problème délicat de marketing qu'il importe de résoudre au mieux 
pour sécréter un bénéfice permettant de rentabiliser le capital investi 
et de poursuivre le développement. 


3.4.1 Les facteurs externes 


Il s'agit de déterminer dans quel type de concurrence la firme se 
situe : concurrence pure, concurrence monopolistique, oligopole, 
monopole. 


B La concurrence pure est caractérisée par la présence sur le marché 
de beaucoup d'acheteurs et de vendeurs de produits non 
différenciés. Aucun opérateur n'est en position de force et ne peut 
affecter les prix. L'offre est d'autant plus importante que les prix sont 
plus élevés et, a contrario, la demande est d'autant plus forte que les 
prix sont plus bas. À l'intersection des courbes d'offre et de demande 
se situe un point d'équilibre appelé prix de marché (figure 14a). Pour 
le producteur, ce point d'équilibre est le prix auquel il viendra, quelle 
que soit la quantité qu'il pourra ou voudra offrir (figure 14b). 
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E La concurrence monopolistique est caractérisée par des produits 
différenciés sinon par leurs attributs, au moins par la perception 
qu'en a le consommateur ou le client. Des spécialités chimiques 
peuvent avoir la même composition mais porter des noms de 
marque différents qui les feront admettre par l'acheteur comme 
n'étant pas identiques. Dans les produits achetés par les ménages, 
ce phénomène est fréquent pour l'alimentation, la cosmétologie.. 
Quoiqu'il y ait beaucoup de substituts proches, chaque firme se 
trouve sur un marché qui lui est spécifique, caractérisé par une 
courbe de demande de prix décroissant au fur et à mesure que les 
quantités offertes augmentent (figure 15). 


E L'oligopole est la situation dans laquelle il y a peu d'entreprises qui 
proposent soit le même produit, soit des produits proches ; de ce fait, 
elles sont relativement interdépendantes. Si l’une baisse ses prix, les 
autres seront contraintes à le faire. C'est le cas de l’industrie auto- 
mobile ou de la production de l'aluminium. La courbe de la demande 
est souvent décroissante. À noter qu'il y a fréquemment des barrières 
d'entrée importantes pour les nouveaux entrants, notamment eu 
égard aux investissements à consentir et à l'importance de l'effet 
d'expérience qui permet aux opérateurs établis de baisser 
régulièrement leur prix de revient. 


B Le monopole caractérise un secteur où il n'y a qu'un producteur 
et pour lequel on trouve difficilement des substituts valables au 
produit qu'il fournit. C'est le cas d'un médicament très spécifique ou 
d'un produit breveté. Normalement, il y a des barrières d'entrée 
dissuasives pour la concurrence. Le prix est celui que fixe cette entre- 
prise qui doit l’abaisser généralement pour augmenter ses ventes. 
EDF, par exemple, est en situation de monopole en France. À long 
terme, le monopole peut être brisé par un autre opérateur qui 
parvient à franchir la barrière d'entrée. 


La firme se trouve donc confrontée au problème suivant : trouver 
dans quel type de situation concurrentielle elle opère et déterminer 
la forme de la courbe de demande en fonction du prix du produit 
tant pour le marché qu'elle sert que pour ses propres ventes. Elle 
fera notamment appel à l’élasticité de la demande (encadré 7). Elle 
essaiera également d'utiliser la notion d'élasticité de l'offre, qui 
mesure la sensibilité de l'offre lorsque le prix change. 


Prix Prix 
Offre 
SOINS P. Prix de vente 
Demande 
0 Quantité 0 Quantité 
(a) 
© ®© 


Figure 14 - Le prix de marché, dans le cas d'une concurrence pure 


Prix 


Diaa a Demand 


Quantité 


Figure 15 - Courbe de demande 
dans le cas d'une concurrence monopolistique 
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3.4.2 Les facteurs internes 


Il s'agit des coûts pour produire et vendre. 


On détermine les charges fixes, indépendantes des quantités 
fabriquées ou vendues qu'il faut payer même si l'activité des 
usines est nulle. 

On détermine également les charges variables (qui dépendent 
des quantités produites). On évitera de parler de frais proportion- 
nels car, en général, ces charges augmentent selon un taux de pro- 
gression décroissant jusqu'à un certain niveau de production où 
elles s'accélèrent. 

Puis on calcule le coût total à chaque niveau de production, le 
coût moyen et le coût marginal. Le coût marginal est celui engen- 
dré par la production ou la vente d'une unité en plus. Il n'est pas 
constant, il varie en fonction des quantités produites. 


3.4.3 Adéquation des facteurs externes 
et des facteurs internes 


La courbe du prix de vente moyen indique ce prix de vente pour 
chaque quantité d'une transaction sur le marché (figure 16). 


À la quantité q, le chiffre d'affaires est égal à : q Pq- 
À la quantité q + 1, le chiffre d'affaires est égal à : (q + 1) Pa+1- 
La différence : (q + 1) P,,1-q Pq est appelée chiffre d'affaires 


marginal. I s'agit du chiffre d'affaires qui est sécrété par la vente 
d'une unité en plus. 


q 4+1 Quantité 


Figure 16 - Courbe des prix de vente moyen 


Prix et coûts 


Courbe de coût marginal 


+ Courbe de 
? coût moyen 


Courbe di 
Loris 
= vente mayen 


CA Quantités 


Figure 17 - Courbes des prix et des coûts 
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Encadré 7. L'élasticité de la demande. Son intérêt 


Encadré 7. L'élasticité de la demande. Son intérêt (suite) 


L'élasticité de la demande mesure la variation de la quantité de 
produit demandée lorsque le prix ou un autre paramètre change, 
par exemple le revenu. 


Prix 


Quantités demandées 


Le coefficient Eq d'élasticité de la demande vis-à-vis du prix est 
égal à: 
_ AO/Q 
d AP/P 


Entre les points A et B, on peut écrire : 


1 
10/0 (Q-0,)/7 (Q+0Q,) 


AP/P 


Ej= s 
(Pi - P2)/ 5 (Pa + P3) 


Dans le cas de la figure, Eg est négatif. 


Valeurs 


de E Variation des quantités 
{en Valeur demandées en fonction Terminologie 
absolue) de la variation du prix 
E parfaitement 
Eg=0. aucune inélastique 
les quantités demandées 
changent par un plus petit 2 ; 
SEA pourcentage que celui inélastique 
du changement de prix 
les quantités demandées 
2 changent du même pourcen- FN 
Eg=1 tage que celui du changement elasticite 
de prix 
les quantités demandées 
j< Ejas changent par un plus grand élastique 


pourcentage que celui du 
changement de prix 


les quantités vont de 0 à tout 
Eg=% ce qui est disponible sur le 
marché 


parfaitement 
élastique 


B Parmi les déterminants de l'élasticité, notons : 


— le nombre de produits de substitution : plus ce nombre est 
important, plus les consommateurs ont du choix ; dans ce cas, la 
demande est élastique ; 

— l'élasticité d'une catégorie générale de produits (fruits, par 
exemple) est plus faible que celle d'un produit de la catégorie 
(pêches) ; 

— si le produit a peu d'importance dans le budget, le 
consommateur paie le prix sans chercher de substituts : dans ce 
cas, la demande est inélastique ; 

— l'incidence du temps : à court terme, la consommation de 
gaz naturel est très inélastique, mais à long terme, l'industrie et 
les mélanges se convertissent à d'autres sources d'énergie, l'élas- 
ticité du prix augmente. 


E Observons quelques coefficients d'élasticité de la demande : 


soins médicaux : — 3,60 automobiles : — 0,80 
transports aériens: — 2,40 boissons alcoolisées: — 0,80 
spectacles : — 1,60 viandes : — 0,50 


téléviseurs : — 1,30 
E Quel est l'intérêt de l’élasticité ? 


La connaissance du coefficient Eg permet de déterminer la courbe 
des quantités Q demandées en fonction d'un paramètre P ou R 
(revenu). Encore faut-il pouvoir estimer Eg. On trouvera des 
informations statistiques concernant Ey pour un certain nombre de 
produits dans la littérature, les publications marketing, des statis- 
tiques économiques. L'entreprise dispose également de données 
grâce aux produits qu'elle commercialise actuellement. On peut, 
pour un nouveau produit, essayer de le positionner en prenant pour 
Eq une valeur proche de celle de produits similaires. 


Lorsque le coût marginal est inférieur au chiffre d'affaires 
marginal, toute unité produite en plus provoque un bénéfice dans 
l'exploitation de l'entreprise. Tant que ce coût reste inférieur au 
chiffre d'affaires marginal lorsque la production augmente, le 
bénéfice augmente jusqu'au moment où le coût marginal est égal 
au chiffre d'affaires marginal, ce qui correspond à un bénéfice nul. 
C'est normalement à cette quantité q optimale qu'on s'arrête de 
produire (figure 17). 


Ces deux courbes se coupent en A. Pour qọ en B figure le coût 
moyen de production et en À le prix de vente correspondant à la 
quantité qo. Le chiffre d'affaires est égal à : Po - qo. Le coût est égal 
à Pô -qo et l'aire hachurée représente le bénéfice total optimal 
pour l’entreprise. 


Si l'entreprise veut maximiser son bénéfice elle produira donc 
jusqu'à qo. Mais d’autres raisons pourraient la conduire à faire un 
choix différent. 


3.4.4 Les objectifs de prix 


Les raisonnements précédents pour la fixation des prix et des 
quantités à mettre sur le marché sont valables pour le court terme. 
À long terme - étude de construction d'une nouvelle usine, par 
exemple - les conditions de la demande et de l'offre changent. Une 
usine nouvelle, probablement de plus grande capacité, n'aura pas 
les mêmes courbes de prix de revient moyen et marginal, ce qui 
changera les quantités à mettre sur le marché. Il faudra déterminer 
la taille optimale. 


En outre, il faut noter les points suivants : 


— une entreprise formule des objectifs marketing qui ont une 
incidence sur les prix qu'elle va proposer, et donc les bénéfices ; pour 
se positionner sur un autre créneau d'une gamme, un fabricant peut 
être conduit à accepter de perdre de l'argent ; 

— la volonté d'accroître la part de marché incitera également à 
pratiquer des prix bas pendant un certain temps ; c'est ce que font 
les Japonais qui s'implantent dans de multiples pays ; 

— pour éliminer un concurrent gênant, mais qui a une faible part 
de marché, on décidera peut-être de vendre à bas prix, le temps de 
sa disparition ; 

— on peut proposer certains produits d'appel à bas prix pour 
vendre d'autres produits de meilleure rentabilité. 


Donc la politique marketing a une incidence sur le niveau de prix 
qu'on va établir. II importe d'effectuer une analyse approfondie de 
cette politique et des objectifs qu'on veut atteindre avant de fixer 
les prix de vente. 
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4. La fonction commerciale 


4.1 La distribution des produits 


La distribution comporte l'ensemble des opérations nécessaires 
pour qu'un produit ou un service, sortant de l'usine de fabrication 
ou du bureau de conception et de mise au point, soit mis à la 
disposition du consommateur ou de l'utilisateur. 


La politique de distribution requiert des décisions cohérentes 
concernant les lignes de produits, les caractéristiques de ces 
produits, la communication, la promotion, les délais, les services 
rendus et le choix d'une forme de distribution. 


4.1.1 Les fonctions assurées par la distribution 


E D'abord, elle ajuste l'offre et la demande assurant une adéquation 
entre des consommateurs dispersés géographiquement, ayant des 
besoins et des désirs spécifiques, souhaitant des quantités de 
produits définies, présentées d'une certaine façon, assorties de 
services... et des producteurs dont les usines manquent de souplesse 
et fonctionnent normalement d'une façon rationnelle. 


La distribution comporte donc des intermédiaires qui vont assurer 
le lien entre des contraintes et des exigences différentes, voire 
contradictoires. 


E Elle peut opérer des transformations matérielles, par exemple le 
fractionnement de produits, le stockage, le conditionnement. Un 
distributeur de produits chimiques conditionne dans des petits 
emballages les composés qu'il reçoit en vrac, dans des conteneurs 
ou des fûts. 


B Elle assure le transport et la présentation du produit sur le lieu de 
la vente. 


D'une façon générale, les membres des canaux de distribution 
exercent les tâches suivantes : 


— rassembler de l'information auprès de la clientèle concernant 
ses besoins et ses désirs d'achat pour que le producteur puisse 
planifier ses fabrications; cela est particulièrement important 
lorsque les achats sont cycliques ; 

— assurer une communication persuasive pour imposer l'offre 
dans l'esprit du client ; 

— trouver le contact avec les acheteurs potentiels et une 
communication, un dialogue efficaces ; 

— adapter l'offre aux besoins de ces acheteurs, la mettre en forme, 
la conditionner et parfois opérer des transformations physiques (en 
chimie de spécialités, réaliser des mélanges de composants) ; 

— négocier pour obtenir un accord sur les prix, les quantités, les 
conditions de paiement et les garanties ; 

— transporter et stocker les produits et en assurer la distribution 
physique ; 

— financer le coût des opérations de distribution ; 

— assurer des risques concernant l'ensemble des opérations à 
partir de la sortie usine et notamment donner des garanties au 
client, quitte à obtenir du fabricant des assurances à ce propos. 


4.1.2 Les réseaux de distribution 


Les intervenants dans les systèmes de distribution sont nombreux. 
Les schémas (figure 18) indiquent quelques cas typiques de réseaux 
de distribution. 


Parfois, les producteurs, grossistes et détaillants sont indépen- 
dants les uns des autres, chacun cherchant à maximiser son profit 
et à défendre ses propres intérêts. Aucun membre du réseau ne 
contrôle les autres. Il existe aussi des cas où l’un des opérateurs 
dirige l'action d'un système unifié : un constructeur d'automobiles 
qui a un réseau de concessionnaires impose une politique 
commerciale unique. Il arrive aussi qu'une firme combine les étapes 


Intermédiaires 
divers 


Centrales 
d'achat 


Grossistes 


Commerce 
intégré ou 
associé 


Vente par Détaillants 
correspondance, indépendants 


téléphone... 


(a) producteurs, grossistes et détaillants sont indépendants les uns 


des autres 


© © 


Concessionnaires, 
représentants... 


i 


Distributeurs 
industriels 


Distributeurs 
industriels 


Clients 


industriels 


Il y a trois canaux typiques : 


@ Le fabricant vend directement au client industriel grâce à 
son propre réseau intégré ou à une filiale (exemple : fabricant de 
moteurs électriques qui traite les différents segments de clients 
industriels utilisateurs). 


© Le fabricant vend à des distributeurs industriels (exemples : 
produits chimiques de spécialités, catalyseurs). 


@ Le fabricant utilise des concessionnaires, des agents, des 
représentants qui approvisionnent des distributeurs industriels 
(exemple : firme étrangère de production d'insecticides qui a des 
représentants dans différents pays, dont la France, lesquels utili- 
sent des distributeurs de produits chimiques). 


(b) exemple de processus de distribution complexe 


Figure 18 - Réseaux de distribution 
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de production et de commercialisation sous un seul management : 
par exemple, Sears (firme américaine) obtient 50 % de ses produits 
d'entreprises qu'elle contrôle totalement ou partiellement. Des 
détaillants indépendants se groupent parfois pour concurrencer des 
grandes organisations. 


Dans la franchise, un membre du réseau dénommé franchisé est 
lié à différents stades dans le processus de production-distribution. 
Il reçoit une licence d'exploitation d'une marque et une assistance 
commerciale, voire de gestion. Le franchiseur qui concède cette 
licence reçoit des redevances. 


Sans recourir au terme de franchise, il y a fréquemment, au plan 
international notamment, des cessions de licence pour produire et 
vendre ou pour vendre seulement. Par exemple, en chimie, une 
société peut concéder une licence d'un procédé parce qu'elle ne 
veut pas investir dans un territoire donné. Le licencié produira et 
paiera des redevances. On pourra aussi céder seulement la licence 
pour commercialiser. Coca-cola concède une licence à des firmes 
qui achètent le concentré de la boisson, ajoutent le gaz carbonique, 
conditionnent le produit en bouteilles, par exemple, et le cèdent à 
des revendeurs sur les marchés locaux. 


Dans certaines industries comme l'automobile, les constructeurs 
utilisent des concessionnaires de leur marque installés dans des 
zones géographiques différentes. Ces concessionnaires sont des 
entreprises indépendantes qui acceptent les conditions de vente et 
de service imposées par le constructeur et s'obligent à l'exclusivité, 
c'est-à-dire à ne pas traiter avec un fabricant d'un modèle concurrent. 
Dans l'industrie chimique, en particulier à l'exportation, on emploie 
fréquemment des distributeurs spécifiques par zone géogaphique. 
lls assurent un service avant et après vente. Dans les cas d'appli- 
cation difficile, le producteur doit envoyer ses ingénieurs chez les 
clients en liaison avec le personnel du distributeur. 


Certaines méthodes de vente ne font pas appel à un réseau 
traditionnel : par exemple, la vente directe par lettre, la vente sur 
catalogue, le télémarketing ou vente par téléphone, la vente auto- 
matique par des machines. À noter que, dans certains cas, il y a des 
grossistes en amont. 


La distribution, dont la démarche peut être résumée dans un 
graphique (figure 19), est une phase importante dans le marketing 
de l’entreprise. Il faut définir une politique de distribution prenant 
en compte notamment les questions de prix de vente, de services 
à fournir, de communication avec les clients et les prospects, 
d'assortiments, de lignes de produits, de merchandising (approche 
scientifique des actes d'achat et de vente). L'Académie des Sciences 
Commerciales définit le merchandising comme: « la partie du 
marketing englobant les techniques marchandes permettant de 
présenter à l'acquéreur éventuel, dans les meilleures conditions 
matérielles et psychologiques, le produit ou le service à vendre ». 


Objectifs et stratégies 
de l'entreprise 
- part de marché 


- rentabilité des opérations 


Circuits de 
distribution 


Segments de 
marchés retenus 


Caractéristiques 


Communication des produits 


Politique de distribution 
et sa mise en œuvre 


Figure 19 - La distribution : résumé de la démarche 


Il faut élaborer un ou plusieurs réseaux de distribution, une ou 
plusieurs méthodes, et déterminer les relations à mettre en place 
avec ces réseaux ; en particulier, définir leur coût en se rappelant 
que la vente réside dans 4 actes essentiels successifs : 


© retenir l'attention (par exemple grâce à un message original) ; 

® éveiller l'intérêt (par les caractéristiques spécifiques de l'offre) ; 

®© faire naître le désir (même si le besoin est apparemment 
satisfait) ; 

® conclure (obtenir la commande, c'est-à-dire réaliser l'acte de 
vente). 


4.2 Les vendeurs 


Le vendeur à l'intérieur du réseau de distribution est une personne 
qui prospecte, communique, rend des services, recueille de l'infor- 
mation, réalise (ou participe à) un acte d'échange de produit contre 
de la monnaie. Les situations rencontrées sont très diverses, notam- 
ment celles où le vendeur : 


— donne lui-même les produits ; 

— participe à l'acte de vente grâce à ses conseils et aux infor- 
mations qu'il fournit (le vendeur en électroménager...) ; 

— exécute une prescription faite par un autre intervenant dans 
l'acte de vente (le pharmacien, par exemple) ; 

— résout un problème chez l'utilisateur (en chimie de spécialités, 
le vendeur propose une formulation spécifique pour élaborer un 
cosmétique avec son client avant de la vendre); 

— doit être créatif, pour commercialiser des produits que les 
acheteurs potentiels n'attendent pas (de l'assurance, des encyclo- 
pédies...). 


Néanmoins, il y a pour les entreprises des problèmes constants 
quels que soient les produits et les clientèles ; notamment, il faut 
déterminer des objectifs pour la force de vente, constituer cette 
force, l'organiser, la structurer, en déterminer les façons de procé- 
der (géographiquement, par produits, par clientèles...), trouver la 
meilleure méthode de rémunération des personnes, les recruter, 
les former, les animer (rôle du management), contrôler leurs résul- 
tats et, bien sûr, porter un jugement sur leur efficacité pour tenter 
d'améliorer celle-ci. Ces tâches sont à effectuer quels que soient 
les produits et les clients, plus ou moins intensément ; mais l’ana- 
lyse ici proposée doit dans tous les cas être faite, quitte à ce que 
certains problèmes soient réellement simplifiés. Par exemple, la 
vente automatique (par machine) élimine tout ce qui est lié au 
contact entre le vendeur et l'acheteur ; en revanche, les questions 
de logistique sont importantes. 


L'une des questions, et non des moindres, qui fait l'objet de 
débats à l'intérieur des entreprises, concerne la rémunération des 
vendeurs. 


lls sont normalement d'autant plus efficaces que leur rémunéra- 
tion est fonction des affaires qu'ils traitent. Mais, pratiquement, le 
meilleur système est difficile à trouver. Un rémunération liée au 
chiffre d'affaires conduit souvent à réaliser des ventes sans profit ; 
des primes indexées sur la part de profit sécrétée grâce à la vente 
font monter le bénéfice de l’entreprise. Dans les deux cas, le vendeur 
vise le court terme et ne cherche pas à apporter de l'information 
(qui lui prend du temps à recueillir). 


En outre, quand il estime avoir gagné assez d'argent, ou avoir 
atteint ses quotas, il ralentit son effort. Des moyens complémen- 
taires de motivation doivent être trouvés. Le tableau 1 différencie 
quelques types de vendeurs pour illustrer cette diversité des cas et 
des problèmes rencontrés. 
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Tableau 1 - Quelques types de vendeurs 


gnaden. Contraintes Savoir-faire Appui des services du marketing 
— Clientèle à chiffre d'affaires — Connaissance de tous les éléments — Évolution de la demande (panels) 
Né g important de marketing mix, de la distribution, — Information sur le merchandising 
égociateur — Nomb élé ts de né iation des concurrences — Connaissance des exigences des 
auprès de la grande ombreux éléments égociatio es conc c o onna ce de genc e 
distribution (remises, services divers, espace — Capacité de négociation distributeurs 
alloué dans les magasins, position 
de cet espace...) 
— Contact avec des prescripteurs — Valoriser le produit afin de le posi- — Disposer d'un argumentaire 
Délégué (médecins, architectes) tionner efficacement dans la gamme — Information sur la concurrence 
commercial — Discussion avec des revendeurs de cet intermédiaire | = Information sur cet intermédiaire 
(grossistes) — Démontrer l'intérêt pour cet intermé- 
diaire du produit proposé 
— Vente de biens de haute technologie — Connaissances techniques — Aide technique et commerciale 
Ingénieur (usines clés en main...) — Capacité d'adaptation de l'offre aux pour la mise au point de l'offre 
d'affaires — Chaque proposition est spécifique : besoins détectés 
pas de produit ou de service standard 
— Trouver de nouveaux clients — Savoir trouver le premier contact — Disposer de fichiers 
Prospecteur — Savoir surmonter les nombreux 
échecs 
— Trouver de nouveaux clients — Savoir trouver le premier contact — Aide technique et commerciale 
Voyageur revendeurs — Savoir effectuer l'adéquation entre des fournisseurs 
représentant — Assurer dans de bonnes conditions le les produits des entreprises qu'il 
de commerce (VRP) réapprovisionnement de sa clientèle represente et les besoins de ses 
clients 


4.3 La communication 


4.3.1 Buts et moyens de la communication 


L'objectif de la communication est de faire en sorte que le client 
potentiel préfère notre offre à celle des concurrents. Cela exige 
d'abord de se faire comprendre. Rappelons, comme l'écrit 
Montaigne, que : « La parole est à moitié à celui qui parle et à moitié 
à celui qui écoute. » 


L'entreprise émet des messages à travers : 


— sa force de vente (notamment les vendeurs qui parlent des 
produits, montrent des échantillons, proposent des références 
industrielles...) ; 

— la publicité ; 

— la promotion ; 

— les relations publiques ; 

— les emballages qui rappellent la marque, donnent des indica- 
tions sur le produit, et même par leur forme et leur graphisme incitent 
le client à imaginer des caractéristiques et des qualités au produit ; 

— tout autre moyen. 


À travers ses messages, l’entreprise s'adresse à différents 
destinataires : 


— les acheteurs qui vont réaliser l'acte de vente et qu'il faut 
convaincre ; 

— les prescripteurs qui exercent une influence sur les acheteurs, 
parfois primordiale comme dans les cas de médecins qui rédigent 
des ordonnances, parfois moins nette comme pour les architectes ; 

— les distributeurs qui doivent trouver leur intérêt dans le produit 
proposé, intérêt différent généralement de celui du client final ; 

— la force de vente, qu'il importe de motiver ; 

— le public en général, qui peut être acheteur dans le futur, mais 
aussi exercer une influence sur les ventes du produit en créant une 
opinion favorable ou non. 


Une opinion publique réceptive à un produit ou à une technique 
crée un climat favorable aux ventes. En revanche, une opinion 
publique négative peut entraîner une diminution des ventes. 


La communication comprend cinq phases successives, mais 
présentant certains allers et retours afin d'aboutir à un ensemble 
cohérent : 


®© détermination des forces et faiblesses des couples 
produits/marchés ; 

@ élaboration d'objectifs marketing (quantités à vendre, rentabi- 
lité des opérations...) ; 

© analyse des cibles pour la communication (notamment quels 
segments de marchés et de clientèles vise-t-on ?) ; 

@ définition des actions de communication (objectifs, cibles 
précises, moyens à mettre en œuvre, messages à faire passer, 
budgets correspondants) ; 

® contrôle pour évaluer les actions entreprises. 


La publicité repose sur la notion de: «unique selling 
proposition » qu'on peut caractériser par les mots : exclusif, inté- 
ressant, original, unique. Cette publicité doit proposer un avantage 
spécifique, être inédite (unique et exclusive), c'est-à-dire qu'aucun 
concurrent ne pourra l'utiliser, et enfin être persuasive, c'est-à-dire 
provoquer l'acte d'achat. 


La promotion des ventes se différencie de la publicité. Si la mission 
générale de la publicité est d'apporter au client des raisons d'achat, 
la promotion des ventes doit fournir des raisons pour acheter 
immédiatement. Une opération promotionnelle est exceptionnelle 
et temporaire. Ses résultats doivent être mesurables (et mesurés) 
à court terme. Par exemple, on présentera d'une façon spéciale des 
produits au point de vente, on réduira les prix, on octroiera des 
primes, on proposera des jeux, des essais gratuits, des dégusta- 
tions... 


Les relations publiques ont un autre objectif. Il ne s’agit plus de 
forcer l'achat. L'entreprise cherche à établir un climat favorable 
dans l'esprit de ses différents publics afin de bâtir une bonne 
image de marque grâce à des articles dans la presse, des 
conférences, la participation à des colloques, des événements 
(spectacles, compétitions sportives « sponsorisées »...). 
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4.3.2 La publicité 


B La dépenses publicitaires peuvent représenter pour certaines 
firmes plus de 10% du chiffre d’affaires, notamment pour des 
produits destinés au grand public. 


En France, elles se répartissent schématiquement de la façon 
suivante : 

— quotidiens... 

— périodiques 

— télévision … 


L'organisme de base auquel l'entreprise s'adresse pour sa publi- 
cité, c'est l'agence de publicité. II y en a plus de 10 000 aux 
États-Unis ; la plus importante est Young and Rubicam dont le 
chiffre d’affaires est supérieur à 30 milliards de francs. Les grandes 
entreprises, celles en particulier disposant d'un service interne de 
publicité, s'adressent à ces agences qui comportent généralement 
4 départements : 

— création (pour aboutir à proposer des messages) ; 

— médias (sélection des médias) ; 

— recherche (psychologie des cibles humaines, phénomènes liés 
à l'audience et à la réceptivité des messages) ; 

— affaires (pour assurer la liaison avec le client et les médias et 
diriger les opérations). 


L'agence est habituellement rémunérée par une commission sur 
le coût média (par exemple, 15 %), plus un forfait. 


B Les décisions essentielles en publicité sont résumées sur la 
figure 20. 


B Les objectifs 


Pour atteindre ses objectifs (part de marché, chiffre d'affaires, 
rentabilité), l'entreprise communique son offre selon les principes 
du marketing mix. La publicité est l'un des moyens de cette 
communication. Il peut se faire, en particulier pour les produits indus- 
triels, qu'on estime superflue ou inadaptée la publicité, par exemple 
si on a 10 clients potentiels dans le monde. Dans cette situation, il 
vaut mieux les visiter. En revanche, pour contacter une cible très 
étendue (des milliers, voire des millions de clients potentiels), la 
publicité est un moyen de choix. 


Les objectifs les plus fréquents de la publicité vont consister à 
améliorer la notoriété d’un produit ou d'une marque, à présenter 
une caractéristique, un avantage d'un bien à construire une image 
lorsque celle-ci n'existe pas (Eurodisney, par exemple), à présenter 
un nouveau produit. La campagne publicitaire sera de ce fait un 
moyen de communication spécifique, pour un segment de clientèle 
(ou plusieurs) visé, pendant un temps défini. 


Cette publicité peut revêtir diverses formes, en particulier : 


— être informative (expliquer l'usage d'un produit, le décrire, 
indiquer un changement de prix, diminuer la peur du 
consommateur...) ; 

— être persuasive (faire préférer une marque, modifier la percep- 
tion du client vis-à-vis des caractéristiques du produit) ; 

— chercher à mémoriser l'idée d'un produit ou d'une marque 
dans l'esprit du consommateur. 


B Le budget publicitaire 


Il est souvent déterminé selon un certain pourcentage des ventes, 
en comparaison avec ce que dépense la concurrence et avec ce qui 
a été consenti l’année précédente, en rapport avec des objectifs de 
communication ou de chiffre d'affaires à atteindre. On essaie parfois 
de construire des modèles permettant de relier, par exemple, le 
chiffre d'affaires à la dépense publicitaire, voire à la dépense selon 
le type de média. Il est évident que lorsque le budget représente 
une part notable du chiffre d'affaires (plus de 50 %), on a intérêt à 
élaborer de tels modèles mathématiques. 


On doit tenir compte également des faits suivants : 


— un produit nouveau requiert plus de publicité qu'un produit en 
phase de maturité ; 

— quand on détient une part de marché importante (> 20 %), pour 
augmenter cette part, il faut consentir plus d'efforts publicitaires que 
lorsqu'on en détient seulement 5 ou 10 % ; c'est l’une des raisons 
(mais pas la seule) qui incite à limiter sa part de marché car il arrive 
que quelques points de marché en plus nécessitent des charges 
publicitaires telles que le profit possible est consommé et que le 
bénéfice global est réduit ; 

— sur un marché très concurrentiel, il faut une forte publicité pour 
se démarquer, faire entendre son message et le faire mémoriser 
parmi l'ensemble des propositions ; 

— enfin, si le produit est semblable à celui des concurrents, il faut 
une action très efficace et astucieuse pour que le message différencie 
le produit et que la cible l'admette. On évoque alors le matraquage 
publicitaire. 


OBJECTIFS BUDGET 


- % du chiffre d'affaires 
- fonction de la concurrence 


- part de marché 

- Chiffre d'affaires 

- rentabilité 

- communication 
{image du produit...) 


- par modélisation 


- spécifique à un nouveau produit 


MESSAGE 


- axe 
- évocation 

- thème 

- atmosphère 

- bénéfice pour le client 


RÉSULTATS 


- degré de réceptivité 
de la cible au message 

- degré de connaissance du message 
ou de l'entreprise par la cible 

- impact sur les ventes 


MÉDIAS 


- cible 
- audience 
- fréquence 


Figure 20 - Décisions en publicité 
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E Le message publicitaire 


Le message doit avoir un sens et, si possible, indiquer le bénéfice 
apporté par le produit. De plus, il doit être distinctif, c'est-à-dire 
montrer ce qui différencie ce produit d'un autre, concurrent, sans 
faire de publicité comparative, et pourquoi il est meilleur. Enfin, le 
message doit être crédible. Observons que la publicité comparative 
est possible dans certains pays et même en France dans des limites 
bien définies. Elle peut être source de procès lorsqu'elle est 
employée sans réflexion suffisante. 


La promesse résulte d'études marketing. Elle est distinctive si un 
concurrent ne l’a pas formulée. Il importe d'apporter un élément de 
preuve crédible. Pour les produits industriels, cette preuve doit 
présenter un aspect scientifique. En revanche, pour les produits 
grand public, on peut user d'un langage pseudo-scientifique. 


B Le ou les médias 


Le média doit permettre de toucher la cible, c'est-à-dire les 
personnes ou les organisations situées sur le segment de marché 
visé pendant la période qui a été définie. En général, le média touche 
un certain pourcentage de cette cible. On cherche à déterminer cette 
proportion. Si l'on s'intéresse aux chefs d'entreprise, on aura un 
meilleur pourcentage de lecture du message par un magazine 
comme l'Expansion que par un quotidien national. 


On détermine également la fréquence, c'est-à-dire le nombre de 
fois que la personne de la cible est exposée au message. Par 
exemple, dans un magazine, on reportera la publicité sur plusieurs 
pages situées à des endroits différents (début, milieu, fin). Cette 
fréquence peut être cherchée sur un temps très court (plusieurs 
spots télévisés dans un quart d'heure) ou, au contraire, sur une 
plus longue durée (même page publicitaire dans chaque numéro 
de l'Expansion pendant six mois). Tous les médias n'ont pas le 
même impact. 


B Les résultats 


La situation idéale est celle où l'on arrive à mesurer l'augmentation 
du chiffre d'affaires grâce à une campagne publicitaire. 


Malheureusement, ce n’est pas toujours le cas, notamment du fait 
que d'autres paramètres interviennent souvent pendant la campa- 
gne (évolution de la conjoncture économique, autres actions de 
communication, action ou réaction vive de la concurrence...). 


Il est plus facile de mesurer l'effet de communication d'un message 
sur la mémorisation ou le changement d'attitude du consommateur. 


5. Structure et organisation 
commerciale 


La structure d'une entreprise, c'est l'ensemble des fonctions et 
des relations qui déterminent les missions que chaque unité de 
l'organisation doit accomplir et les modes de collaboration entre 
ces unités. Le management, dans une de ces unités, a quatre 
tâches essentielles : 


— planifier : préciser les buts et les actions ; 

— organiser : structurer et coordonner les ressources ; 

— conduire, diriger, influencer l'action des collaborateurs ; 

— contrôler pour s'assurer que l'on se dirige vers les buts 
assignés. 

L'organisation est généralement découpée en entités plus ou 
moins importantes. Cette division est effectuée par : 

— fonctions si l'on considère qu'il existe un lien prépondérant 
dans la chaîne des processus depuis l'idée du produit jusqu'à la 
vente (fonctions Études marketing, Recherche et Développement, 
Production, Vente) ; ce système se rencontre dans de nombreuses 
PME ; 

— groupes de produits lorsqu'il faut spécialiser des chaînes 
complètes de production et de vente mettant en œuvre des 
connaissances et des techniques spécifiques (divisions avions, héli- 
coptères, missiles, satellites à l'Aérospatiale) ; 
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— marques s'il faut se focaliser sur des lignes de produits 
porteuses d'images différentes et destinées à plusieurs strates de 
clientèle (Chevrolet, Buick, Pontiac, Cadillac, Oldsmobile chez 
General Motors) ; 

— zones géographiques lorsqu'une entreprise opère dans diffé- 
rents pays à partir d'une structure locale relativement complète 
impliquant un département ou une filiale commerciale, voire une 
usine de production. 


Dans les entreprises importantes, souvent la complexité est telle 
qu'il faut superposer différents modes de spécialisation. Le degré 
de complexité d'une structure résulte de la combinaison des 
3 facteurs suivants, selon J. Galbraith : 


— l'incertitude qui affecte les activités et les tâches ; 

— leur diversité, c'est-à-dire le nombre de facteurs à prendre en 
compte dans les processus de décision ; 

— l'interdépendance entre les tâches et les activités. 


Sur toutes les entreprises, l'environnement exerce des contraintes 
généralement pesantes et diverses: politiques, économiques, 
sociales, juridiques, fiscales... Lorsque cet environnement est 
changeant et instable, l’organisation doit être flexible ; lorsqu'il est 
complexe, la structure doit être décentralisée car les informations 
nécessaires aux prises de décisions sont nombreuses et risquent 
d'être déformées et schématisées si elles transitent à travers de 
multiples échelons hiérarchiques. En outre, chaque entité de l'entre- 
prise a son environnement spécifique : pour la recherche, c'est le 
marché scientifique ; pour les finances, c'est le marché bancaire ; 
pour la vente, ce sont les clientèles. 


5.1 Quelques facteurs déterminants 
de la structure commerciale 


La structure fait apparaître la décomposition de tâches complexes 
en leurs composantes que des individus ou des groupes sont en 
mesure d'effectuer, et le regroupement de ces tâches. En outre, elle 
indique comment s'opère la coordination, soit par la hiérarchie, soit 
par des règles et des procédures, soit par des plans... En général, 
plusieurs de ces moyens coexistent. 


Il y a un certain nombre de facteurs déterminants pour élaborer 
la structure et l'organisation commerciales, que les Américains 
appellent toujours « marketing ». Dans les schémas typiques, on 
indiquera fonction commerciale ou marketing, quoique la seconde 
désignation soit plus correcte. Le vocable « commercial » vient de 
l'époque où les entreprises avaient une fonction vente, mais 
étudiaient peu (ou pas) leurs marchés, ne faisaient pas de recherche 
commerciale et ignoraient pratiquement la communication. Or, de 
nombreuses entreprises sont encore structurées comme elles 
l'étaient au moment de leur création. L'histoire de la firme est un 
facteur important pour son organisation actuelle. 


D'autres facteurs conditionnent la structure. Les plus importants 
sont les suivants. 


B La taille 


Dans une PME, l'ensemble de l’activité commerciale ou marketing 
peut être concentrée dans les mains d'une seule personne, aidée 
de quelques assistants. Lorsque la taille augmente, le nombre de 
niveaux de responsabilité augmente aussi, les rôles se formalisent, 
le travail se divise, nécessitant plus d'efforts de coordination. 


E Les types de produits ou de services : des produits pour le grand 
public nécessitent des efforts de communication, de compréhension 
des mobiles de la clientèle, ce qui conduit à développer certains 
aspects d'études et de publicité nécessitant des services spécialisés. 
En revanche, des produits très techniques (chimie de spécialités, 
composants intermédiaires pour l'industrie automobile ou la 
machine-outil) requièrent une spécialisation technique pour les 
vendeurs, mais n'imposent pas généralement une grande intensité 
pour la publicité. 
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E Les types de marchés 


Lorsque l'on a 20 clients dans le monde, la fonction d'études et 
recherches commerciales, celle de la publicité sont réduites. Par 
contre, le contact avec ces clients par des spécialistes est fonda- 
mental. L'activité marketing sera donc basée sur cette exigence. À 
la limite, elle se situera au plan de la direction générale. 


E La part commerciale prise en charge par l'entreprise 


On peut limiter la fonction marketing en réduisant, par exemple, 
la distribution. On voit des grandes firmes chimiques ne voulant 
pas distribuer leurs produits aux clients finals utiliser des distri- 
buteurs spécialisés, ou des grossistes. En revanche, des fabricants 
de chaussures peuvent décider d'avoir leurs propres magasins. 


E L'importance de la diversité des segments stratégiques 
(produits/marchés/territoires) 


Celui qui fabrique et vend un seul produit a une fonction marketing 
plus simple que celui qui a de nombreux produits pour des marchés 
divers sur des territoires différents. Il faut noter aussi les contraintes 
apportées par les produits nouveaux qui demandent la compré- 
hension de besoins non satisfaits, et une intense communication 
pour leur lancement. 


Par exemple, les constructeurs automobiles lancent les voitures 
de très petit gabarit (Twingo Renault, Cinquecento Fiat), qui 
concernent un segment bien précis de clientèle (les foyers multi- 
motorisés, les jeunes...). C'est l'offre qui a créé le marché ; celui-ci 
pourrait atteindre 7 % en 1995. 


B Le mode de management de l’entreprise 


Dans un type de management centralisateur, une direction 
commerciale ou marketing concentre l'ensemble des fonctions de 
celle-ci. Dans un mode de gestion décentralisée, des divisions sont 
chargées chacune d'une ligne de produits, d'un segment de clientèle 
ou d'un pays et sont conduites à fractionner la fonction commerciale, 
une partie par exemple pouvant se situer à l'intérieur des divisions 
et une autre au niveau d'une direction centrale. On s'oriente de plus 
en plus vers une direction par objectifs, signifiant qu'un responsable 
a des buts à atteindre, qu'il reçoit pour cela des moyens en personnel, 
équipements, argent et que les écarts entre les objectifs et la réalité 
sont mesurés afin d'en rechercher les causes et de mettre en œuvre 
des moyens pour les réduire ou modifier les buts. 


5.2 Schémas typiques 
d'organisation commerciale 


E Structure fonctionnelle (figure 21) 


On la rencontre dans les PME naissantes, des entreprises 
anciennes, notamment dans la sidérurgie. Dans les grandes firmes, 
l'organisation est parfois marquée par une différenciation entre les 
opérations (basées sur le court terme) et les fonctions visant 
l'évolution à moyen et long terme (plan stratégique...). 


La structure est centralisée, ce qui est efficace dans un environ- 
nement stable, mais présente le risque pour le décideur de dispo- 
ser d'une synthèse d'informations déformées, car celles-ci 
franchissent plusieurs échelons entre la personne qui les recueille 
et celui qui s'en sert pour prendre une décision, sauf s'il s’agit de 
petites entités (PME). 
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On peut adapter cette structure, par exemple géographiquement 
en décomposant le territoire en régions et zones pour la partie 
distribution et vente. On peut faire la même opération en ce qui 
concerne les lignes de produits. Cette seconde adaptation est 
fréquente et fait appel à des chefs de produits. 


Le chef de produits exerce des responsabilités d'un « directeur 
général » pour sa ligne de produits. Il établit, propose à l'échelon 
supérieur un plan, qu'il met en pratique. C'est le plan marketing 
annuel de sa gamme. Ce plan comprend des objectifs de chiffre 
d'affaires, de résultat financier, des moyens d'action au plan publi- 
cité et promotion, des contraintes au service de production (en 
accord avec lui), des objectifs pour le service ventes, des program- 
mes d'amélioration des produits et de leur présentation. Il analyse 
les perspectives à long terme de ses produits et en ce sens parti- 
cipe à l'élaboration des stratégies de l'entreprise. 


E Structure divisionnelle (figure 22) 


Il s'agit d'une juxtaposition de petites entreprises éventuelle- 
ment décomposées en entités encore plus petites, chacune de 
taille modeste, se trouvant proche de son environnement et de ses 
clients. En général, ces petites entités (à taille humaine) sont effi- 
caces. Mais il est parfois difficile d'obtenir la cohérence entre elles 
et avec les objectifs globaux de l'entreprise. La plupart des grandes 
sociétés chimiques sont organisées en divisions, certaines de ces 
divisions étant elles-mêmes parfois des entreprises. C'est le cas 
notamment pour Rhône-Poulenc, pour WR Grace (aux États-Unis). 
Une firme moyenne comme la Compagnie française des produits 
industriels est divisée en départements : agrochimie, tensioactifs, 
génie alimentaire, etc. 


E Structure matricielle (figure 23) 


On essaie de croiser, sous forme d'une matrice, les produits et 
les zones géographiques, par exemple. Chaque responsable de 
zone pour les ventes a un rapport avec chaque chef de produits. 
Certains services comme les études de marchés, la publicité peu- 
vent être rassemblés au niveau direction générale et donc situés en 
dehors de la matrice. L'avantage est d'avoir une double coordina- 
tion afin de bien traiter les problèmes à la fois liés aux produits et 
aux territoires. Ce système fonctionne efficacement dans des enti- 
tés où l'on a établi un bon climat de travail et mis l'accent sur la 
performance collective plutôt qu'individuelle. Notons que les 
compagnies d'engineering américaines ont fortement utilisé ce 
concept, le directeur de projet (responsable d'une affaire et en 
liaison permanente avec son client) animant sous sa houlette dif- 
férents spécialistes, lesquels dépendent également des fonctions 
marketing, procédés, études, construction, mise en marche des 
unités, voire des cadres financiers chargés de la gestion comptable 
du projet. 


E Structure complexe (figure 24) 


On aboutit à ce type de structure notamment lorsqu'il y a plusieurs 
filiales dans des pays différents. Un groupe comme L'Air Liquide, 
qui opère dans 59 pays, ne peut pas avoir une structure fonctionnelle 
très centralisée, ni même une organisation par divisions simples. Du 
fait des pays (aux besoins différents), des produits nombreux et des 
clientèles multiples, à travers des entités locales sous forme de 
sociétés filiales, il est difficile généralement d'élaborer une structure 
simple. Prenant en compte les principales particularités, on aboutit 
à des schémas complexes. Pour élaborer ces schémas complexes, 
certains vont partir d'une base fonctionnelle, d'autres d’une base 
divisionnelle, d'autres d'une base comportant une partie opération- 
nelle et une partie non opérationnelle, voire d'un système matriciel. 
On aura même parfois à l'intérieur d'un même groupe des structures 
différentes selon les pays ou les départements liés aux produits. 
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Commercial 
ou marketing 


Région 2 
Distribution Publicité et Administration 
et vente promotion des ventes 


©) schéma général () adaptation géographique 


Distribution 
et vente 


Financier 
et administratif 


Commercial 
ou marketing 


Région 3 


Études et 
recherches 
marketing 


Commercial 
ou marketing 


Chef de Chef de 
ss 


© adaptation par produits ou lignes de produits 


Chef de 
produits C 


Autres fonctions 
du marketing 


On peut aussi envisager des adaptations par marchés ou groupes de clients : 
on remplace les chefs de produits par des responsables de groupes de clients. 


Figure 21 - Structure fonctionnelle 


——+ Plan stratégique 

——> Finances 

——> Ressources humaines 

—+ Juridique 

—— Relations publiques 
etc. 


Services regroupés 
pour l'ensemble de 
l'entreprise 


Département 1 Département 2 Département 3 


Chaque département a au moins son activité "vente" en propre, d'autres éléments de la fonction 
marketing pouvant être regroupés au niveau des divisions, des activités, voire au sein des services 
communs à toute l'entreprise. 


Direction 
générale 


Figure 22 - Structure divisionnelle 
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Direction 
générale 


Commercial 
ou marketing 


Études Publicité 
(marchés, et promotion 
commerciales...) 


Responsable 
zone 3 


Responsable 
zone 1 


Responsable 
produits A 


Responsable 
produits B - 


Responsable 
produits C 


Figure 23 - Structure matricielle 
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Direction 


générale 


Filiale pays A 


Filiale pays B 


base fonctionnelle : les filiales ont 

toutes les composantes de l'activité 
marketing ou une partie seulement, 
les autres se trouvant alors au sein 


| 
Filiale pays C 


Recherche et . Technique 
développement Etudes et production 


Direction 
générale 


[BY 


Filiale pays À 
Département Département 
produits P1 produits P2 


Filiale pays B 


Publicité et 
ventes 


de la société mère 


Administratif 
et financier 


base divisionnelle : généralement, chaque filiale a des 
départements correspondant aux produits P, et P, et dispose 
de l'ensemble de ses activités marketing, ou seulement 
d'une partie, les autres se situant à l'intérieur des divisions 
de la société mère, voire au plan de la direction générale 


Figure 24 - Structure complexe 


6. Le plan marketing 


Le plan marketing a pour but de consigner par écrit les décisions 
marketing prises par l’entreprise, les moyens nécessaires pour les 
appliquer et les programmes détaillés d'action. Logiquement, on 
élabore deux plans marketing : un plan à moyen terme (4 à 6 ans, 
généralement), qui est une composante du plan stratégique de la 
firme, et un plan à court terme (pour l’année à venir) intégré dans 
l'ensemble des plans à court terme qui donnent lieu à la construction 
du budget. Ces plans présentent entre eux une cohérence, la modi- 
fication de l'un devant entraîner la modification de l’autre. Rares sont 
les décisions prises qui n'auront d'impact que sur une année : de 
ce fait, ces deux plans ont en pratique un aspect stratégique. On 
se reportera, dans le présent traité, aux articles traitant des questions 
de stratégie qui ne seront pas évoquées ici, même si leur 
connaissance est nécessaire pour l'élaboration des plans marketing. 


Un plan marketing prévoit des objectifs chiffrés à chaque niveau 
hiérarchique ou de fonction (direction marketing, chef de produits, 
responsable de zone...), les stratégies décidées ainsi que les moyens 
nécessaires pour leur mise en œuvre, toutes les actions marketing 
à entreprendre et bien entendu les procédures et les moyens de 
contrôle des résultats afin de les confronter aux prévisions et de 
réagir vite aux variations de l’environnement, notamment des 
marchés et des concurrents. 


On a représenté schématiquement sur la figure 25 les principaux 
éléments d'un plan marketing. 


B La politique de l’entreprise comporte les métiers qu'elle exerce, 
ses vocations, les valeurs et l'éthique qu'elle applique. 
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E Le diagnostic présente une composante externe et une compo- 
sante interne. l'extérieur, c'est l’environnement, au sens très large 
du terme : économique, juridique, social, technique, comprenant 
bien entendu les clients et prospects, les marchés, les concurrents. 
L'environnement est plus ou moins favorable à l'entreprise. À 
l'intérieur, il s’agit de ce qu'on nomme habituellement forces et 
faiblesses, et potentiel : management, capacités des personnes, 
structure du bilan, ratios financiers. 


B Les objectifs globaux découlent de la politique et du diagnostic. 
Ils incluent généralement un challenge, supposant qu'il faut fournir 
un effort particulier pour arriver à des objectifs plus ambitieux que 
ce qui découle du diagnostic. Ces objectifs comportent le chiffre 
d'affaires, sa progression, le cash-flow, le bénéfice, la rentabilité 
(bénéfice après impôts/situation nette), les parts des marchés... 


E La situation marketing résulte d'informations concernant le 
marché, les performances des produits, la concurrence, le réseau 
de distribution. On définit les segments des marchés, les facteurs 
susceptibles d'affecter les ventes sur ces segments, d'affecter le 
chiffre d'affaires, les prix, les marges. On analyse les concurrents 
principaux et leurs stratégies de prix, de qualité, de service, de dis- 
tribution, de communication. On s'intéresse également à la part de 
marché de l’entreprise. 


B Les contraintes et opportunités 


Une législation nouvelle qui interdit un produit est une contrainte 
pouvant être mortelle. Un récession économique est une contrainte 
qui pèsera sur les ventes si celles-ci sont liées au pouvoir d'achat 
des consommateurs. || y a également des opportunités (figure 26) : 
par exemple, l'obligation de diminuer les pollutions est une source 
de nouveaux besoins et donc de nouveaux marchés (des insecticides 
protégeant les semences pour réduire les traitements ultérieurs...). 
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Stratégies 
marketing 
o 
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Figure 25 - Plan marketing 


B Les objectifs marketing 


Ce sont des objectifs globaux et par segments, comportant notam- 
ment la part de marché, la position par rapport aux concurrents, les 
quantités à vendre, le chiffre d'affaires, la marge... 


B Les stratégies marketing 


Comment va-t-on agir pour atteindre les objectifs pour chacun des 
couples produits/marchés ? On peut par exemple vouloir satisfaire 
l'ensemble du marché, ce sera alors une stratégie de masse, ou au 
contraire chercher une « niche » où la concurrence n'est pas encore 
installée. Comment va-t-on différencier les produits de l’entreprise 
de ceux des concurrents ? Grâce à un meilleur rapport qualité/prix, 
grâce à une meilleure qualité seulement, par la présentation, voire 
uniquement par la communication ? Chaque problème est un cas 
particulier qui trouve sa solution dans une analyse approfondie. Les 
stratégies vont concerner les produits, les services, les prix, la 
distribution, la force de vente, la communication. 


E Les programmes 
IIS répondront aux questions suivantes : Qu'est-ce qui sera fait ? 
Quand ? Oui en sera responsable ? Combien cela coûtera-t-il ? 


E Les plannings indiqueront la succession des étapes pour chacun 
des programmes et détermineront les durées. 


B Le budget résultera de l'ensemble de l'analyse précédente : 
dépenses et recettes. Le résultat attendu sera un chiffre d'affaires 
global et par couples produits/marchés et, bien sûr, le bénéfice. 
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Les objectifs de plus- 
value pour le client 
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qu'il attend ? 
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forces et faiblesses et 
la structure financière 
de la firme ? 


l'opportunité 


Figure 26 - Saisir une opportunité 


B Le contrôle visera à établir des moyens et des procédures pour 
déterminer les écarts entre la réalité et les prévisions et agir à chaque 
instant pour remédier aux déviations et notamment à l'action 
défavorable de l'environnement qui peut évoluer brutalement (par 
exemple, un concurrent baisse subitement ses prix). 


Dans la pratique, on établit un tableau de bord qui permet de 
synthétiser des informations rapidement, de connaître les mouve- 
ments (ventes, stocks...) et de savoir fréquemment (chaque mois), 
ou même à tout moment, quels sont les écarts avec les objectifs. 


Un certain nombre d'indicateurs sont employés : de tendance 
(commandes obtenues à l'instant t), de réalisation (chiffre d'affaires 
à l'instant t), de frais engagés, d'activité (nombre de commandes 
de nouveaux clients, de visites effectuées par les représentants...), 
de rentabilité (marge par produits de la gamme, marge par client...). 
L'élaboration du tableau de bord marketing est une tâche difficile 
parce qu'il faut faire simple et néanmoins obtenir rapidement des 
indications significatives de l'évolution de l'activité marketing pour 
déterminer si l’on est ou non dans les objectifs prévus, et en cas 
d'écarts, pour connaître les causes afin de tenter d'y remédier, ou 
de modifier le plan et de calculer les conséquences que ces modi- 
fications auraient sur les résultats de l’année en cours et peut-être 
à moyen terme. 


E Le résumé du plan indique l'essentiel, notamment les objectifs à 
atteindre. C'est pratiquement la « bible » de la direction générale qui 
doit être en accord avec l'ensemble du marketing et des autres fonc- 
tions qui ont participé à l'élaboration du plan. Un plan ne s'établit pas 
par une personne isolée mais fait l'objet d’un large consensus entre 
tous les responsables concernés. 
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7. Conclusion 


Le marketing est d’abord une attitude, avant même d'être un 
ensemble de concepts et de méthodes (tableau 2). L'ingénieur doit 
bien comprendre que tous ses efforts doivent être dirigés vers la 
satisfaction des consommateurs en sécrétant un profit pour l'entre- 
prise. L'étude des marchés est donc l’une des bases nécessaires pour 
l'action. Néanmoins, cette étude est forcément axée sur le court 
terme car le besoin s'exprime au moment où il naît et toute personne 
interrogée ne parle bien que de ses préoccupations actuelles. 
l'attitude marketing conduit donc à privilégier le court terme. C'est 
l'une des raisons qui nous incitent à traiter par ailleurs, dans l'article 
[A 4 150] de ce traité, ce qui s'applique au moyen et long terme et 
fait l'objet des stratégies, qui s'agisse des stratégies de l’entreprise 
ou des stratégies produits. Les stratégies nécessitent une approche 
complémentaire pour comprendre les différentes phases de vie des 


produits, la nécessité d'en créer de nouveaux ou d'en arrêter, et pour 
employer des méthodes comme les matrices du Boston Consulting 
Group ou de Mac Kinsey. Ces matrices sont examinées dans les 
stratégies de l’entreprise car elles prennent en compte d’autres 
aspects que ceux purement marketing. Concernant le futur, il y aura 
fréquemment dans l'entreprise des ruptures nécessaires par rapport 
au présent : on inventera un produit ou un service pour un besoin 
ou un marché qui n'existe pas encore (ainsi ont été créés le meuble 
en kit, la location de voitures...). Beaucoup de produits marquent une 
rupture avec le passé. l'attitude marketing est insuffisante pour les 
inventer. Mais attention : on ne peut pas imposer n'importe quoi au 
client ou au consommateur. C'est bien là l'un des problèmes difficiles 
auxquels le management est soumis et, en particulier, l'ingénieur 
lorsqu'il opère dans une activité de recherche/développement, voire 
de production. l'attitude marketing est une condition nécessaire 
mais non suffisante pour la réussite de l'entreprise. 


Tableau 2 - Principales fonctions et méthodes du marketing 


ORIENTATION 

ET COORDINATION À 

DES ACTIVITÉS DE AIDE À LA VENTE VENTE 
L'ENTREPRISE 
Diagnostic Savoir (information) Faire savoir (promotion) Faire 


- déterminer les domaines 
d'activités prioritaires, 

- fixer les objectifs, 

— organiser les structures, 


- objectifs de vente, 


— arrêter les politiques et les 
grandes lignes d'action. 


Lancement des produits 
nouveaux 


- analyses et synthèses sur la 
situation de l'entreprise 
dans son environnement, 

— évolutions prévues. 


- organisation et méthodes 
de prospection, 
— argumentation. 


— négoce. 


O - créer, innover $ - publicité, i 
a — étudier la rentabilité, connaître par segments - animation, - recrutement, 
- assurer la cohérence des d'activités : - promotion des ventes, = able à 
décisions, - les marchés, - actions technico- — Contrôle, 
- planifier, mettre en œuvre. - les concurrents dans commerciales. - négociation sur 
lodre gvoluuons. nr AA clients. 
Suppression de produits g i 
anciens 
- détection des clients, 
er - diagnostic des besoins, 
i mare - les affaires, objectifs - dépôts, stockage, 
- suivre la rentabilité par ligne - les clients, = wd'calbhdbers - transport. 
de produits, | - les concurrents. moyens 
- recommander des actions 
cohérentes, 
- mettre en œuvre les décision 
Chef de produit £ ž ad 
= Directeur de marketing Etudes de marché Publicité Administration des ventes 
5 Comités multidisciplinaires Contrôle de gestion Promotion des ventes Ventes 
e] Chefs hiérarchi a Système d'information Relations publiques Logistique 
etc q Services économiques Communication gistiq 
5 
W Méthodes de gestion Techniques d'études Techni d Techniques de vente 
Z Créativité de marché et systèmes à et de négociation 
= Concertation d'information Organisation logistique 
© 
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